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1.0 Indledning: 
1.1 Motivation: 
Interessen for projektet og den nuværende situation i den danske telebranche bunder 
hovedsageligt i en underen over hvordan en så integreret del af vores hverdag 
fungerer i praksis, og hvilke faktorer der spiller ind  i netop denne 
konkurrenceprægede branche. Et utal af nystartede teleselskaber i løbet af vores 
relativt korte levetid, samt en konstant forøgelse af add-on tjenester i 
mobilabonnementerne, har gjort at vi gerne vil undersøge hvad der ligger til grund for 
dette. Denne udvikling på markedet har fået os til at undre os over, hvordan denne 
udvikling overhovedet er mulig, samtidig med at prisen for abonnementerne holdes på 
et respektabelt niveau. Ydermere har den teknologiske tidsalder vi befinder os i, gjort 
at der konstant bliver udbudt nye produkter, med flere funktioner og flere frynsegoder 
til en billigere pris. En stor del af vores nysgerrighed om dette emne bunder i vores 
interesse, som er opstået igennem fagene marketing og strategi i forbindelse med 
vores uddannelse, og det er også netop af denne grund at vores problemstilling har 
fået netop det udtryk den har, da disse interesseområder samtidig også har været et af 
omdrejningspunkterne for projektets udformning.  
1.2 Problemfelt 
 
I 1995 vedtog den danske regering en liberalisering proces af  det danske telemarked. 
Målet med dette var en etablering af et åbent marked med fair konkurrence, som 
kunne tilbyde bedre og billigere teleydelser til landets borgere og virksomheder. 
Bevægelsen væk fra telemarkedets forhenværende monopollignende tilstand, hvor 
Tele Danmark sad på størstedelen af markedet, resulterede i fuldkommen 
konkurrence, hvilket betød et stigende udbud af teleoperatører på det danske 
telemarked. (Forskningsministeriet, 1995)  
En af de nye spillere var Telmore, som i år 2000 blev det første danske 
internetbaserede lavprisselskab. Kunderne skulle som noget nyt, benytte sig af online 
selvbetjening og havde ikke fysiske butikker, hvilket muliggjorde teleydelser til en 
markant billigere pris, i forhold til de eksisterende aktører på telemarkedet 
(Telmore.dk, 2014). Tilsvarende lavpristeleselskaber blomstrede op, og denne nye 
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trussel fra de billige teleudbydere pressede de veletablerede teleoperatørers pris og 
markedsandel (Computerworld.dk, 2003). 
 For at eliminere denne nye trussel, opkøbte de etablerede teleudbydere disse 
lavprisselskaber og dernæst fulgte en konsolidering, hvor lavprisselskaberne gik fra at 
være selvstændige selskaber, til at være et led i hovedoperatørenes strategi som 
fighting brands. Fighting brandsne har i dag udelukkende til formål at sikre 
hovedselskabet markedsandele og styrke deres konkurrencedygtighed (Ritson, 2009).   
Dette betyder at der på telemarkedet i dag er fire store operatører: TDC, Telenor, 
Telia og Hi3G, der henholdsvis ejer fighting brandsne Telmore, CBB, Bibob, Callme 
og Oister m.m.  
I 2008 udkom Iphone 3G, på det danske marked, hvilket ændrede telebranchen 
markant. Den nye 3G teknologi betød, at man nu kunne benytte datatjenester på sin 
Iphone, da det blev muligt, at skabe forbindelse til internettet gennem 
teleoperatørenes 3G netværk (Metroxpress.dk, September 2014). Udbredelsen af 
smartphones og forbruget af data er steget markant lige siden. Ifølge Danmarks 
statistik har 63% af danskerne i 2013 en smartphone, hvoraf 2.1 mio. danskere i 2014 
dagligt  går  på nettet via mobilen (Danmarks statistik, 2013 s. 8). Nye teknologiske 
applikationer som Skype, Viber og WhatsApp har gjort det muligt at ringe og SMS’e 
gratis indlands og på tværs af landegrænser gennem opkoblingen til internettet.  
Udviklingen i telemarkedet har siden 2008 oplevet en konstant negativt vækst, og i 
2013 havde telebranchen en omsætning på 34.8 mia. kr., hvilket er et fald på 6,7% i 
forhold til 2012 (Erhvervsstyrelsen, 2013). Denne faldende omsætning i telebranchen, 
kan ses som et resultat af finanskrisen og den intense priskrig herskende i 
telebranchen de sidste mange år (Borsen.dk, juli 2008), hertil siger Henrik Larsen fra 
CallMe:  
 
”…vi oplevede at det var Danmarks historiens største selvmord vi befandt os i. Det 
var spørgsmålet om, hvem der har penge i længst nok til at underbyde…”(Bilag 2, s. 
2 l. 41-43) 
Ovenstående giver et indblik i intensiviteten af branchens konkurrencemæssige 
situation, hvor branchens aktører konkurrerede om at være prisførende. De seneste par 
år, har der været en bevægelse væk fra at konkurrere om laveste tale –og SMS-priser 
og teleselskaberne har nu samlet deres abonnementer i pakkeløsninger. Disse 
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pakkeløsninger inkluderer fri tale og sms og det er i højere grad mængden af data som 
prisen afgøres ud fra, dette er et resultat af den teknologiske udvikling og udbredelsen 
af smartphones (Snakmere.dk, 2014). Konkurrencen i telebranchen i dag, har medført 
at teleselskaberne i højere grad er nød til at differentiere sig på andre ting end 
udelukkende pris. Vi finder det interessant, at beskæftige os med de fire store 
teleudbyderes fighting brands, da det er her priskrigen føres (Bilag 1, s. 2 l. 45-48). 
Derudover ønsker vi at belyse, gennem hvilke strategier fighting brandsne forsøger at 
differentiere sig, i et forsøg på at sikre større markedsandele i en stærkt kompetitiv 
branche, dette har ledt os frem til følgende problemformulering:   
1.2 Problemformulering: %
“Hvilke problematikker opstår grundet den nuværende konkurrencemæssige 
situation i den danske telebranche, og hvorledes agerer fighting brands som 
resultat af denne? 
 
1.4 Uddybning af Problemformulering: 
For at understrege i hvilken kontekst projektets problemformuering skal forstås, vil vi 
kort redegøre for vores forståelse af problemformuleringens delelementer, der skal 
tages udgangspunkt i gennemgående i opgaven.  
Den konkurrencemæssige situation: Ved den konkurrencemæssige situation i den 
danske telebranche, forsøger vi at tage en temperatur på den danske teleindustri og 
dens aktørers ageren, med henblik på at bearbejde de eventuelle problematikker, der 
hersker i det nuværende stadie telebranchen befinder sig i.  
Den danske telebranche: Ved den danske telebranche skal det understreges at vi 
arbejder med mobiltelefoni-dimensionen af den danske telebranche, dette betyder at 
vi ikke fokuserer på henholdsvis fastnettelefoni, bredbånd samt andre ydelser 
aktørerne i telebranchen udbyder. Dette vil ydermere blive uddybet i vores afsnit 
omhandlende vores afgrænsninger i projektet. 
Fighting brands: Med udgangspunkt i de fighting brands, der eksisterer på det 
danske telemarked er hovedformålet her at belyse, hvordan fighting brands forholder 
sig til den generelle konkurrencemæssige situation, og hvilke karakteristika, som gør 
sig gældende for disse, givet den nuværende situation branchen befinder sig i. 
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1.5 Arbejdsspørgsmål:  
 
1. Hvilken udvikling har det danske telemarked gennemgået siden 
liberaliseringsprocessen i 1995?  
 
Dette arbejdsspørgsmål har til formål at redegøre for udviklingen i den danske 
telebranche og opdeles henholdsvis i en historisk og teknologisk redegørelse. Den 
historiske udvikling af telemarkedet beskæftiger sig med perioden fra 1995 frem til i 
dag. Mens den teknologiske udvikling hovedsageligt tager afsæt fra 2008, hvor 
smartphones vinder stort indpas i Danmark. Arbejdsspørgsmålet tager udgangspunkt i 
Forskningsministeriets rapport “Bedst og billigst gennem reel konkurrence” fra 1995, 
samt statistik og artikler vedrørende den danske telebranche og teknologisk 
udvikling.   
 
2. Hvordan er markedsandelene fordelt i den danske telebranche i dag og 
hvordan ser den konkurrencemæssige situation ud? 
 
Undersøgelsen af den danske telebranche vil tage udgangspunkt i nøgletal fra 
erhvervsstyrelsens årlige rapporter. Herigennem forsøges, at identificere de fire 
største spillere på det danske telemarked, samt deres fighting brands. Dernæst vil en 
analyse af den eksterne omverden, i form af PEST-analysen, blive udarbejdet. Denne 
har til formål at identificere hvilke faktorer, der har størst indflydelse på telebranchen 
og med hvilke konsekvenser. Konkurrencens intensivitet mellem de danske 
teleselskaber forsøges at belyses gennem Porters fem kræfter. Ved hjælp af Porters 
fem kræfter, vil det være muligt at tegne et billede af den danske telebranches 
konkurrencemæssige situation, hvor især styrken af de rivaliserende kræfter vil være 
et omdrejningspunkt.  
 
3. Hvilket stadie befinder den danske teleindustri sig i, og hvordan agerer 
fighting brands i forhold til dette? 
 
På Baggrund af analysen foretaget i arbejdsspørgsmål 2 omhandlende hvordan den 
konkurrencemæssige situation i den danske teleindustri udformer sig, i sammenspil 
med den tidligere præsenterede model omhandlende Industry Life Cycle, vil vi i dette 
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arbejdsspørgsmål forsøge at afklare i hvilket stadie den danske teleindustri befinder 
sig i. Efter identificeringen af dette forsøges der gennem The Strategy Clock at belyse 
hvilken strategi telebranchens fighting brands har tillagt sig, for at vurdere graden af 
differentiering. Dette vil give os mulighed for at danne et billede af hvorledes, de 
forskellige fighting brands positionerer sig i forhold hinanden.  
 
4. Hvilke problematikker kan udledes af den nuværende konkurrencestruktur i 
den danske telebranche? 
 
Dette arbejdsspørgsmål har til formål at diskutere de opnåede resultater i de tre 
forgående arbejdsspørgsmål, samt hvilke problematikker der hersker i den danske 
telebranche. Den nuværende intense konkurrence i den danske telebranche 
problematiseres, og der diskuteres hvorledes denne sætter begrænsninger for 
teleselskabernes nuværende og fremtidige muligheder. Derudover diskuteres hvorvidt 
omverdenen kan afhjælpe de problematikker, der eksisterer på nuværende tidspunkt i 
den danske teleindustri. 
1.6 Begrebsafklaring: 
Flere af opgavens valgte begreber, er begreber, som gør sig gældende netop for den 
kontekst vi beskæftiger os med, nemlig den danske teleindustri. Dette betyder 
endvidere at vores anvendte begreber skal anskues ud fra denne kontekst, og ikke den 
generelle anfægtelse af begreberne. I nedenstående afsnit har vi beskrevet den 
kontekstafhængige afklaring, af nogle af vores essentielle begreber, da en 
misforståelse af disse, kan skabe meningsforvirring gennemgående i opgaven. 
 
Fighting Brands:  I opgaven benyttes termen Fighting brands om henholdsvis TDC, 
Telenor, Telia og HI3G’s brands, der opererer på lavprismarkedet.  De fighting brands 
som belyses i opgaven er, TDC’s Telmore, Telenor’s CBB og Bibob samt Telia’s 
Callme. 
 
Fighting brands er ifølge Mark Ritson en af de ældste branding strategier. Det går ud 
på at virksomheden lancerer et billigt brand, som modsvar til rivaliserende 
konkurrenter, der fører et tilsvarende produkt/service til lavpris. Ved at lancere et 
billigere underbrand, kan virksomheden angribe konkurrenten direkte, og på den 
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måde sikre priserne på virksomhedens hovedprodukt, da disse derfor ikke bliver 
presset af lavpris produktet/services. Fighting brands har ikke en specifik målgruppe, 
deres opgave er hovedsageligt at bekæmpe den konkurrerende trussel, der prøver at 
stjæle markedsandel for en virksomheds hovedbrand. Strategien bruges ofte under 
recession, og bruges til at rede salget og på den måde opretholde egenkapitalen i 
hoved brands. Strategien er vellykket, når fighting brandet, udover at bekæmpe den 
rivaliserende konkurrent også formår at opbygge et nyt marked. (Ritson, 2009) 
 
Telebranche/Teleindustri/Telemarked: I opgaven anvender vi begreberne 
telebranche, teleindustri samt telemarked, disse tre begreber har samme betydning, og 
vores skift mellem anvendelsen af disse er blot gjort grundet lingvistiske overvejelser 
med henblik på et varierende sprogbrug. 
 
2.0 Metode: 
2.1 Metodiske overvejelser:  
Undersøgelsen af den danske telebranche tager sit afsæt i en underen, over hvordan 
den danske telebranche fungerer, og hvad der ligger til grund for det marked vi har i 
dag. Metodisk anvender vi i vores undersøgelse en række af forskellig materiale, for 
at skabe et  så retvisende billede som muligt af markedet.  Projektet ligger op til både 
en teoretisk og en empirisk undersøgelse, hvilket har medført, i sammenspil med 
vores videnskabsteoretiske retning, at analysestrategien i projektet vil have et 
retroduktivt udtryk. Dette vil resultere i en vekselvirkning mellem teori og empiri 
(Bitsch et al., 2011, s. 151). Dette vil blive uddybet yderligere i afsnittet omhandlende 
metodologi. Formålet med den retroduktive tilgang er at identificere underliggende 
strukturer og mekanismer i vores problemstilling, for at skabe forståelse for hvilke 
kausale sammenhænge, som gør sig gældende for den danske telebranche. Projektet er 
består af tre taksonomiske niveauer: det redegørende, det analyserende og  det 
diskuterende niveau. Vores anvendelse af disse niveauer, kommer til udtryk gennem 
arbejdsspørgsmålenes udformning, og de skal forstås som komplementære, da det 
analyserende niveau bygger oven på det redegørende, og det diskuterende niveau 
tager udgangspunkt i både det analyserende og redegørende niveau. 
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2.2 Videnskabsteoretisk perspektiv %
Kritisk Realisme 
Samfundsfaglig videnskabsteori handler om, hvordan videnskaben er i stand til at 
skabe viden om samfundet. Samt hvorledes videnskaben producerer viden og hvilke 
forhold der har en indflydelse på god og sikker videnskab (Juul & Pedersen, 2012 s. 
9). 
Vi har i dette projekt valgt at arbejde ud fra et kritisk realistisk videnskabsteoretisk 
perspektiv. Dette valg bunder i, at den kritiske realisme ønsker at belyse 
bagvedliggende mekanismer og strukturer, der gør sig gældende for et givent 
fænomen og dermed undersøge hvad der ligger til grund for det nuværende.  
Den kritiske realismes overbevisning karakteriseres ved, at der eksisterer en 
virkelighed uafhængigt af menneskets forestillinger om denne. Dette betyder at den 
kritiske realismes virkelighedsopfattelse kan opdeles i to forskellige dimensioner: Den 
transitive og den intransitive dimension. (Ibid. s. 280) 
Den Transitive dimension består af det som den kritiske realismes fader, Roy 
Bhaskar, beskriver som videnskabernes råmateriale, hvilket indeholder teorier, 
paradigmer, modeller, begreber osv. Bhaskar mener dermed, at den allerede 
eksisterende viden er et vigtigt element i skabelsen af ny viden. (Ibid. s. 280) Den 
kritiske realismes epistemologiske overbevisning ligger sig hermed op af den 
transitive dimension, da denne beskæftiger sig med den menneskelige viden og 
erfaring. 
Den intransitive dimension, som den kritiske realismes ontologi vedrører, består af de 
objekter videnskaben har til formål at generere viden omkring. (Ibid. s. 281) Dette 
betyder at den intransitive dimension behandler verden som den virkelig er, 
uafhængigt af den viden og begrebsliggørelse mennesket har gjort sig om den. (Ibid. 
s. 281) 
Overordnet set har kritiske realister en kraftig skelnen mellem menneskets viden og 
verdens væren. Man kan sige, at kritiske realister er overbevist om at verden er større 
end menneskets viden om den, og dermed har verdens væren forrang i forhold til 
menneskets viden. Dette kommer tydeligt til udtryk i Det dybe domæne, som 
beskrives senere i afsnittet, hvor skjulte strukturer og mekanismer eksisterer 
uafhængigt af vores viden om disse. Det kan dermed siges, at selvom et fænomen 
RUC.%HA%alm.%5.%Semester%projekt.%% % 17.12.2014%Konkurrencen%i%den%danske%Telebranche%
% 9%
hverken er observerbart eller at mennesket ikke har viden herom, ikke er 
ensbetydende med at det ikke eksisterer. (Ibid. s. 281) 
Ydermere består den sande viden, ifølge kritiske realister af en række åbne systemer, 
der påvirker hinanden, hvilket betyder at intet kan isoleres og undersøges 
enkeltstående. (Ibid. s. 284) Ud fra et kritisk realistisk perspektiv, menes der at det er 
umuligt at forudsige noget om fremtiden, da der foregår en konstant gensidig 
udvikling mellem de åbne systemer. Dette betyder at intet er statisk og generelt, og at 
hvad der er gældende nu, nødvendigvis ikke bibeholder denne status i fremtiden. Med 
andre ord kan den kritiske realismes epistemologiske overbevisning beskrives, som 
relativistisk grundet at de anerkender at viden er socialt frembragt, altså at den er 
midlertidig og at hverken sandhedsværdier eller kriterier for rationalitet eksisterer 
uden for historisk tid, ifølge Roy Bhaskar. (Bhaskar, 1989 s. 23) 
Konsekvensen af dette er, at vi som kritiske realister er nødsaget til at beskæftige os 
med de umiddelbart eksisterende begivenheder (Juul & Pedersen, 2012 s. 284). Kort 
sagt kan der i den kritiske realisme ikke udledes universelle konklusioner, men i 
højere grad kan historiske og kulturelt betingede tendenser analyseres. (Ibid. s. 284)  
Den konstante forandring i systemerne kommer blandt andet til udtryk i vores projekt 
gennem forbrugernes efterspørgsel, den stigende konkurrence på markedet, samt 
markedets konstante transformering i takt med den teknologiske udvikling. 
Især den teknologiske udviklings betydning er af relevans set ud fra et kritisk 
realistisk perspektiv, da den opnåede viden udgør et øjebliksbillede, som ikke 
nødvendigvis vil gøre sig gældende senere i fænomenets levealder, hvilket netop er 
den ontologiske præmis som er herskende inden for den kritiske realisme.  I vores 
projekt vil vi gerne undersøge ændringerne i telebranchen og hvorvidt udbyderene har 
været i stand til at omstille sig markedets nye strukturer. 
 
Den kritiske realismes ontologi er kraftigt inspireret af positivismens ontologiske 
udgangspunkt, hvilket betyder, at kritiske realister anerkender, at der eksisterer en 
virkelighed uden om vores bevidsthed og ageren.  (Ibid. s. 280) Dog adskiller den 
kritiske realisme sig fra positivismens ontologi ved at insistere på, at virkeligheden er 
dyb.  (Ibid. s. 281) Dette kommer til udtryk i den kritiske realismes 
kausalitetsforståelse som illustreret nedenfor:  
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Figur 1: Samfundsvidenskabernes Videnskabsteori, Juul & Pedersen, 2012 s. 9 
 
Ifølge kritiske realister indeholder virkeligheden tre domæner; Det empiriske 
domæne, det faktiske domæne samt det dybe domæne.  
Det empiriske domæne består af vores erfaringer og observationer, mens det faktiske 
domæne består af alle de fænomener, som eksisterer, samt de begivenheder, der finder 
sted. (Ibid. s. 281) Disse udgør også de begivenheder, som ikke finder sted i det 
empiriske domæne. De to ovennævnte domæner kan karakteriseres som et empirisk 
realistisk ”fladt” verdensbillede, hvilket betyder en virkelighedsforståelse som er 
reduceret til først og fremmest det observerbare, samt de begivenheder, der endnu 
ikke er blevet observeret (Ibid. s. 281). Kritiske realister har tilføjet det tredje og 
sidste domæne: Det dybe domæne. Dette domæne består af strukturer og mekanismer, 
som ikke er observerbare, der kan skabe generative mekanismer, altså forårsage 
bestemte fænomener, som kan indtræffe i de ovenstående domæner (Ibid. s. 283), 
hvilket også er illustreret i ovenstående figur. 
Et kritisk realistisk videnskabsteoretisk perspektivs hovedfokus er det dybe domæne 
og det er dette, som er genstandsfeltet for videnskaben. (Ibid. s 282) 
Med det dybe domæne kan man sige at de kritiske realister stiller sig kritisk over for 
en udelukkende observerbar videnskab, hvis formål er at beskrive overfladen. Den 
kritiske realisme opererer inden for det metodologiske felt retroduktion, hvilket vil 
blive uddybet senere i afsnittet omhandlende metodologi. 
Kritiske realister ønsker at se under overfladen og afdække herskende strukturer og 
mekanismer, der ligger til grund for det observerbare. 
 
Videnskabsteoretisk perspektiv i projektet: 
I projektet kommer vores videnskabsteoretiske perspektiv til udtryk ved, først og 
fremmest at beskæftige os med et udsnit af den danske telebranche, som er gældende 
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for netop nu. Man kan sige at vi prøver at identificere et øjebliksbillede af branchen, 
og diagnosticere den nuværende situation. Ydermere har vi i kraft af vores 
udarbejdede arbejdsspørgsmål et tydeligt ønske om at forsøge at belyse de 
bagvedliggende mekanismer og strukturer, og dermed de kausale sammenhænge, der 
har gjort at telemarkedet har de karakteristika, det har i dag. Vi anvender den kritiske 
realisme som rettesnor gennemgående i opgaven. Dette har til formål at sikre os at 
opgavens udformning holder sig på rette kurs i forhold til vores genstandsfelt, og at vi 
ikke kommer ud på et sidespor, selvom dette sidespor muligvis også kunne belyse en 
interessant problemstilling, men som qua vores videnskabsteori ikke har den tilsigtede 
relevans for vores genstandsfelt. I arbejdet med den danske teleindustri har vi fundet 
den udelukkende positivistiske tilgang utilstrækkelig, da vi ikke søger at give 
endegyldige svar på vores problemstilling, men derimod at belyse et øjebliksbillede af 
branchens tilstand. Dette valg bunder i vores videnskabsteoretiske afsæt, som ikke 
søger at opstille generelle lovmæssigheder for den danske telebranche, i og med at de 
fænomener, der hersker nu nødvendigvis ikke er stadfæstet i den danske telebranches 
videre fremtid. 
 
2.3 Metodologi: 
 
Retroduktion: 
Projektets metodologiske udtryk tager udgangspunkt i den kritiske realismes 
retroduktion. Den kritiske realisme, som beskrevet i ovenstående afsnit, tager 
udgangspunkt i en vekselvirkning mellem henholdsvis induktion og deduktion. 
Anvendelsen af både induktion og deduktion muliggør en vekselvirkning mellem 
empiri og teori, hvilket i højere grad istandgør en opfyldelse af den kritiske realismes 
formål i projektet. (Juul & Pedersen, 2012 s. 304). Dette formål, er som nævnt i 
afsnittet om videnskabsteorien, at afdække bagvedliggende strukturer og mekanismer, 
der ikke kan observeres umiddelbart i den danske telebranche. Anvendelsen af både 
induktion og deduktion kan betegnes som den metodologiske gren retroduktion.  
Retroduktion tager udgangspunkt i et givent fænomen, som ønskes undersøgt, hvor 
man ønsker at identificere hvilke betingelser, der gør sig gældende for at fænomenet 
kan eksistere. I retroduktion undersøges den dybere kausalitet, som må eksisterer, for 
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at fænomenet eksisterer. Retroduktion som metodologi differentierer sig fra hhv. 
induktion og deduktion i den forstand, at både induktion og deduktion er 
konklusionsorienteret, hvor retroduktion i højere grad ønsker at undersøge præmissen, 
som ligger til grund for konklusionen (Buch-Hansen, 2007, s. 60). Begrundelsen for 
valget af retroduktion som metodologi, tager hovedsageligt udgangspunkt i vores 
genstandsfelt, den danske telebranche, samt vores videnskabsteoretiske udgangspunkt 
da  retroduktion i kombination med den kritiske realismes videnskabsteoretiske 
standpunkt indebærer en dybdegående bevægelse fra konklusion til præmis. (Ibid. s. 
60) 
2.4 Besvarelsesstrategi: 
I følgende afsnit vil vi klarlægge vores overvejelser vedrørende vores metodiske 
fremgangsmåde.  Ydermere vil vi belyse, hvorledes vi har planlagt vores arbejde med 
besvarelsen af vores problemformulering, samt de dertilhørende fire 
arbejdsspørgsmål. Slutteligt vil vi belyse den vekselvirkende tilstand mellem teori og 
empiri, der gør sig gældende i projektet. 
Vi har valgt at arbejde med fire arbejdsspørgsmål i projektet. Dette skyldes at vi 
mener, at disse belyser tilstrækkeligt mange facetter af vores problemformulering. 
Diversiteten i arbejdsspørgsmålene skaber en naturlig dynamik i projektet. Det første 
arbejdsspørgsmål dækker over den redegørende del af projektet, hvor det andet og 
tredje arbejdsspørgsmål tilføjer en analyserende dimension, hvor projektets 
genstandsfelt bliver bearbejdet ud fra vores valgte teori og empiri. Det sidste og fjerde 
arbejdsspørgsmål er af diskuterende karakter, og anvender resultaterne fra de 
foregående arbejdsspørgsmål, i en diskuterende tone for at sammenfatte vores 
opnåede resultater i en samlet kontekst. Gennemgående for alle arbejdsspørgsmål er, 
at de hver især rundet af med en delkonklusion. 
Dette valg er gjort på baggrund af et ønske om, at give læseren et klart overblik over 
opgaven, samt at skabe tydelige sammenhænge mellem hhv. det redegørende, 
analyserende og diskuterende delelement i opgaven. 
Diskussionen vil blive efterfulgt af et afsnit med opgavens overordnede konklusioner, 
der vil samle op på de centrale delkonklusioner og hovedpointer, der er udsprunget i 
den foregående redegørelse, analyse og diskussion. Slutteligt vil der være en 
perspektivering, som giver læseren en indsigt i hvordan projektet kunne have taget en 
anden drejning ved valg af et alternativt afsæt til projektets genstandsfelt. Den 
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ovenstående beskrivelse af projektet, præsenteres grafisk i form af følgende 
projektdesign:  
 
2.5 Projektdesign:  %%
%%%%%%
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2.6 Afgrænsning: 
I udarbejdelsen af projektet har vi løbende fundet det nødvendigt at afgrænse os fra 
diverse områder. Disse afgrænsningers tilsigtede hensigt er at bibeholde et fokus på 
vores overordnede problemstilling, og dermed har der været informationer og 
delelementer i eksempelvis vores teorier, som har været af mindre relevans. I dette 
afsnit beskriver vi de afgrænsende valgt vi har gjort os i opgaven, for på bedst mulig 
vis at belyse netop vores problemstilling.  
I Projektet har vi blandt andet valgt at afgrænse os til den danske telebranche i 
perioden fra 1995 og frem. Dette er et bevidst valg i kraft af at projektets hovedfokus 
er den underkategori af den danske telebranche, der omhandler mobiltelefoni. Forud 
for 1995 var mobiltelefoni i Danmark begrænset, hvilket sammen med 
liberaliseringen af den danske telebranche er årsagen til, at vi har taget udgangspunkt 
i perioden fra udarbejdelsen af liberaliseringen af den danske telebranche og frem. 
Vi har i opgaven fravalgt at benytte den udvidede PESTEL-Analyse, som udover de 
fire forhold i PEST-analysen, også besidder følgende to forhold: Enviromental: 
(Miljømæssige forhold) og Legal: (Lovgivningsmæssige forhold). Vi har i  opgaven 
valgt ikke at analysere disse enkeltstående. Det lovmæssige aspekt er indskrevet som 
en del af de politiske forhold i vores analyse, og de miljømæssige forhold mener vi 
ikke har haft tilstrækkelig relevans for vores problemformulering. 
 
Endvidere har vi i vores brug af teori omhandlende det strategiske ur, udelukkende 
valgt at anvende det strategiske ur på fighting brands i den danske teleindustri. Dette 
er et resultat af vores løbende undersøgelse på hvilket niveau priskrigen i 
teleindustrien foregår, hvilket har ledt os til et naturligt fokus på fighting brandsne, da 
det er placeringen af disse, og ikke de fire dominerende aktører, som er iøjefaldende 
set ud fra det strategiske urs formål omhandlende differentiering og mangel på 
samme. 
Overordnet set har vi gennemgående haft for øje i udarbejdelsen af vores projekt, 
hvilke delelementer af vores anvendte teori og modeller, som var af relevans og 
hvilke der var irrelevante i besvarelsen af vores problemformulering. Dette betyder at 
vi blot har taget udgangspunkt i det relevante og dermed gennemgående afgrænset os 
fra belysninger, som har været uden relevans for besvarelsen af vores 
problemformulering. 
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2.8 Valg af teori: 
 
PEST-Analysen 
Vi har valgt at udarbejde en PEST-analyse, for at identificere telebranchens 
nuværende omverden.  Ved at danne et overblik over hvilke eksterne faktorer i form 
af: Politiske, Økonomiske, Sociale & Kulturelle og Teknologiske forhold, der 
påvirker telebranchen, skabes et nuanceret billede af hvad der rører sig i branchens 
omverden. Vi mener at PEST modellen er et godt redskab, da den giver en god 
skildring i omverdens forskellige påvirkningsforhold, samt hvilke konsekvenser disse 
kan have for branchen. 
 
Michael Porter - Five Forces:  
Gennem en analyse af intensiviteten af Porters fem kræfter, vil det være muligt at 
danne et overblik over den konkurrencemæssige situation i den danske telebranche. 
Anvendelsen af Porter vil hjælpe os til at belyse truslen fra de fem følgende kræfter: 
nye indtrængere, købere, leverandører, substituerende produkter og konkurrenter i 
branchen. Denne analyse vil belyse hvorledes de forskellige kræfter influerer 
branchen og teleselskaberne, samt give en vurdering af kræfternes samlede styrke og 
branchen attraktivitet og udfordringer. Resultatet af Porters fem kræfter spiller en 
vigtig rolle i vores videre analyse, da et indblik i telebranchens konkurrencestruktur er 
afgørende for teleselskabernes strategiske overvejelser.  
 
Bowman - Strategisk Ur:  
Cliff Bowmans strategiske ur anvendes i analysen af telebranchens fighting brands og 
hvilken konkurrence strategi de anvender. I denne analyse vil fem fighting brands 
analyseres, som værende ét isoleret lavprismarked. Bowman vurderer en strategi ud 
fra de følgende to kriterier, prisen og et produkts opfattede merværdi. De fem fighting 
brands CallMe, CBB, Bibob, Telmore og OiSTER analyseres og deres produkter 
vurderes ud fra Bowmans to parametre, hvorefter det individuelle brand forsøges at 
positioneres i en af de fire strategiske zoner: Differentierings, lavpris, hybride eller 
ikke-konkurrencedygtig strategier. Denne inddeling af brandsne vil give et overblik 
over differentieringsgraden brandsne imellem, samt kortlægge de forskellige 
herskende strategier. 
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The Industry Life Cycle: 
I anvendelsen af The Industry Life Cycle over den danske teleindustri, ønskes det at 
placere hvor i industriens livscyklus den danske teleindustri befinder sig. ILC-
modellen beskriver forskellige stadier en industri bevæger sig på, som hver især har 
distinkte karakteristika. Ud fra en operationalisering af ILC-modellen på den danske 
telebranche, vil vi være i stand til at belyse hvilke problemer, som opstår for 
industrien, samt hvilke tiltag de respektive aktører på markedet har gjort sig, grundet 
industriens placering i dens livscyklus. 
 
2.9 Valg af empiri: 
 
Projektets empiriske ramme vil tage udgangspunkt i flere forskellige typer af empiri, 
hvor statistik vil være med til at danne et overblik over den danske telebranche. 
Derudover vil rapporten gøre brug af sekundære dokumenter og tertiære dokumenter, 
der beskriver telemarkedet. Desuden vil projektet gøre brug af egen indsamlet empiri, 
bestående af interview med aktører på det danske telemarked. Dette har vi fundet 
nødvendigt for at få en dybere indsigt i, hvordan især fighting brands fungerer på det 
danske telemarked, da de tilgængelige informationer om disse er begrænsede. Dette 
skyldes at deres årsregnskaber er skrevet ind i koncernregnskaberne, og dermed kan 
informationer ikke indhentes. Vores to interviews vil være med til at give os en 
dybere forståelse af konkurrenceforhold og hvilke strategiske overvejelser lavpris 
teleselskaber opererer ud fra i et stærk kompetitivt marked. I opgaven er der gjort 
brug af sekundær empiri, b.la. i form af, Erhvervsstyrelsen publikationer Telestatistik 
og Økonomiske nøgletal for Telebranchen. Disse er brugt til at få en overordnet 
indsigt, samt forståelse af det nuværende danske telemarked. Rapporterne er 
essentielle for opgaven, da de sammen giver et statistisk overblik over hvilke aktører 
der er på markedet, hvorledes markedsandelene er fordelt, samt den økonomiske 
situation i telebranchen. Rapporter fra DR Medieforskning, Danmarks statistik og den 
danske regering, er ligeledes benyttet for at opnå yderlig indsigt i, hvilken udvikling 
og tendenser, der forekommer på markedet, samt de fremtidige målsætninger.  Den 
sekundære empiri danner således informativt og statistisk grundlag for den videre 
analyse i opgaven. 
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2.10 Interview: 
Vores interview har taget udgangspunkt i overordnede forskningsspørgsmål, der har 
haft til formål at afdække forskellige aspekter i vores genstandsfelt, den danske 
telebranche, som vi ønskede uddybet af vores respondenter. Forberedelsen forud for 
interviewsne har foregået ved at opstille vores forskningsspørgsmål, samt 
dertilhørende underspørgsmål ud fra vores problemformulering og arbejdsspørgsmål, 
for at sikre at vi dækkede de relevante problemstillinger i hvert enkelt interview. 
Dette har gjort at interviewsne var overskuelige og at vi samtidig fik belyst alle 
vigtige tematikker i selve interviewet. (Brinkmann & Tanggaard, 2012 s. 39) I vores 
projekt har vi valgt at gøre brug af den semistrukturerede interviewform. Dette har 
gjort at vi i kraft af den semistrukturerede tilgang, først og fremmest har kunne have 
et sæt af rammer for interviewsne, men samtidig gør det muligt at bevæge os uden for 
rammerne under selve interviewet (Ibid. s. 39). Interviewspørgsmålene blev 
fremsendt på forhånd, som var et ønske fra vores respondenter, dog mener vi ikke at 
dette har påvirket validiteten af vores indsamlede empiri. I det semistrukturerede 
interview, fungerer forskningsspørgsmålene og underspørgsmålene som styrende 
tematiske spørgsmål. Dog muliggør denne interviewform at bryde med rammerne, og 
følge respondentens fortællinger og begrænser dermed ikke intervieweren til at følge 
spørgsmålene slavisk, men i stedet have en gensidig dialog med respondenten, hvor 
ny og ubevidst viden kan opstå i selve interviewsituationen (Ibid. s. 38). 
Valg af interviewpersoner:  
Valget af interviewpersoner er begrundet ud fra, at netop de repræsenterer en speciel 
viden, der kan give os en dybdegående forståelse af projektets problemstillinger, som 
ikke ville være opnåelig udelukkende ud fra sekundær og tertiær empiri. 
Interviewpersonerne bidrager vigtig viden om branchen, som hjælper os til at få 
afdækket projektets genstandsfelt. 
Vi har valgt to interviewpersoner, som besidder en lederrolle hos to lavprisselskaber. 
Vores formål med disse interviews er, at opnå en dybere forståelse for fighting 
brands’ ageren samt deres strategiske position på det danske telemarked. Interviewene 
med repræsentanterne fra fighting brandsne er vigtige, da årsrapporter ikke er 
tilgængelige, da de indregnes i koncernregnskaberne. Ydermere besidder vores 
interviewpersoner vigtige roller i de strategiske beslutninger for deres respektive 
RUC.%HA%alm.%5.%Semester%projekt.%% % 17.12.2014%Konkurrencen%i%den%danske%Telebranche%
% 18%
virksomheder, hvilket medfører at de har en finger på pulsen i forhold til hvilke 
herskende tendenser, som gør sig gældende på det danske telemarked. På et marked 
hvor konkurrencen er stigende, kan vores interviewpersoner bidrage med en intern 
viden om branchen og hvordan lavprisselskabernes strategiske positionering forholder 
sig til markedets udvikling. Gennem disse interviews vil vi opnå en højere forståelse 
for, hvordan fighting brands drives i Danmark.  
Holger Wilcks, Bibob &CBB. 
Holger Wilcks er fungerende marketingchef for lavprisselskabet Bibob og CBB, som 
er ejet af Telenor A/S. Holger Wilcks er oprindelig uddannet inden for 
reklamebranchen, hvor han var kreativ udvikler. Derudover har han beskæftiget sig 
med teleselskaber, så som Mobilix, Telia, TDC og HI3G. Som marketingschef har 
han ansvar for alt medieplanlægning samt branding strategi der vedrørende de to 
fighting brands. Vi valgte at interviewe Holger Wilcks, da vi som beskrevet ovenover, 
ønsker at få en indsigt i hvorledes disse fighting brands agerer på markedet, og 
hvilken bagvedliggende strategi, der ligger til grund for dette.  
Henrik Larsen, CallMe.  
Henrik Larsen er kundeservice-direktør for lavprisselskabet CallMe, som er ejet af 
teleselskabet Telia. Henrik Larsen der er bankuddannet, er en del af ledelsen hos 
CallMe. I kraft af hans position, har han indflydelse på strategi og 
produktsammensætning. Årsagen til at vi har valgt netop at interviewe Henrik Larsen 
er grundet, som ovenfor beskrevet, at opnå en dybere forståelse af hvordan de mindre 
aktører på det danske telemarked fungerer og positionerer sig på markedet. Derfor 
mener vi at det var oplagt at skabe kontakt til en person i virksomheden, der både 
havde høj viden om virksomhedens strategiske positionering, men samtidig også 
havde viden om forbrugeren og de produkter, der udbydes af CallMe. 
2.11 Kvalitetsvurdering: 
I det følgende vil der redegøres for projektets gyldighed og pålidelighed, samt de 
strategier der er anvendt i dataindsamlingen. Vores arbejdsteknik vil underkastes en 
kritisk vinkel og projektets opnåede resultater, vurderes ud fra den anvendte data og 
teoris tilstrækkelig (Olsen, 2003. s. 194).  
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I besvarelsen af vores projekts problemstilling har vi belyst Telebranchen ud fra den 
indsamlede empiri, hvor specielt interviewsne har spillet en væsentlig rolle. 
Personerne der har deltaget i interviewsne er valgt, på grund af deres direkte 
tilknytning til vores undersøgelsesområde. Dette område er svært tilgængeligt, da 
fighting brandsne samlet indgår i ejernes årsregnskaber, derfor er interviews med 
personer med tilknytning til fighting brandsne essentielle, for at belyse dette område. 
Vi mener at den indsamlede empiri er tilstrækkelig til at belyse fighting brands og 
deres rolle på det danske telemarked, men vi er selvfølgeligt opmærksomme på, at et 
større empirisk grundlag ville forstærke denne gyldighed yderigere (Ibid. s. 195). I 
kraft af vores videnskabsteoretiske retning kritisk realisme, er den eksterne gyldighed 
stærkt begrænset. Den kritiske realisme har til formål at skabe et øjebliksbillede af et 
fænomen, i vores tilfælde den danske telebranche, hvilket har den konsekvens at de 
opnåede resultater i projektet udelukkende er gældende for i dag. Dette betyder, at 
projektets generaliserbarhed er begrænset, dog mener vi at vores metodiske 
fremgangsmåde kan anvendes på ny i et lignende projekt. Vi mener, at den 
indsamlede empiri og den anvendte teori, giver et pålideligt billede af den danske 
telebranche og de nuværende fighting brands. Hvor sammenspillet mellem empiri og 
teori er med til at skabe forståelse for projektets undersøgelsesområder.  
 
3.0 Teori:  
3.1 PEST-Analyse  
PEST-Analysen er en omverdens model, der skal forsøge at identificere hvilke 
eksterne faktorer, der påvirker det undersøgte fænomen. Dette gøres ved at vurdere 
branchen ud fra et makroniveau, hvor alle tænkelige faktorer, der kan have 
indflydelse medtages (Sørensen,  2012 s. 66-68). PEST står for Political, Economical, 
Social og Technological, hvoraf analysen er opdelt i disse kategoriseringer.    
 
Political, dækker over de eksterne Politiske og lovmæssige forhold, der påvirker 
branchen. Faktoren kan blive brugt til at give et billede af hvilke hindringer og 
muligheder branchen er pålagt fra myndighedernes side.  Dette kunne f.eks. være ved 
support, kontrol og reguleringer.  Economical forholder sig til de makro økonomiske 
forhold, vigtigheden heri ses,  i forhold til at forstå branchen nuværende økonomiske 
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situation. Hvilke økonomiske faktorer der spiller ind, er der positiv eller negativ 
vækst på markedet, hvordan forholder beskæftigelsesniveau sig, forekommer der en 
høj grad af investeringer, og er økonomien i branchen påvirket af andre økonomiske 
markeder.  
Sociocultural, beskriver de Sociale og kulturelle forhold. Dette er vigtigt for at få en 
forståelse af,  hvilke trends og tendenser, der ses i samfundet og hvorledes disse kan 
påvirke branchen. Dette kunne være eksempelvis være den demografiske udvikling i 
befolkningen, nye kulturer eller samfundstrends.    
Ved Technological ses på udviklingen af de Teknologiske forhold, så som internet og 
nano-teknologi. I hvilken grad lanceres der nye produkter på markedet, og hvor 
tilgængelige er de, samt med hvilken hastighed udvikles de.  Ydermere kan de 
teknologiske forhold belyse hvilken påvirkning den teknologiske udvikling har på 
branchen, samt om der forekommer et afhængighedsforhold. (Johnson et. al. 2012. s. 
20-22) 
Hvert parameter i PEST-analysen analyseres i forhold til telebranchen, hvor nøgle 
faktorer beskrives, hvilket er dem med størst indflydelse på branchen.  Dernæst 
identificeres de faktorer, der har størst indflydelse på branchen fremtidige 
værdiskabelse, og hvorvidt der forekommer en positiv eller negativ udvikling af disse, 
samt hvilke konsekvenser det vil have for branchen.  
PEST-Analysen kan kritiseres for mangel på objektivitet. Da den kan besidde en høj 
grad af subjektivitet. Analytikeren afgør hvilke faktorer, der er relevante og 
irrelevante at medtage i  analysen, hvoraf det er muligt at fejlvurdere medtagelsen 
eller undladelsen af essentielle faktorer.  
 
3.2 Five forces - Michael E. Porter 
Professor i økonomi og management fra Harvard Business School, Michael E. Porter, 
har udarbejdet en model indeholdende fem kræfter, som muliggør en analyse af 
konkurrencestrukturen i en given branche. Porter argumenterer for, at graden af en 
branches konkurrence afhænger af følgende fem kræfter: nye indtrængere, købere, 
leverandører, substituerende produkter og konkurrenter i branchen (Porter, 2000 s. 
137). Modellen kan bruges af virksomheder som ønsker en brancheanalyse, hvorefter 
virksomheden kan forholde sig strategisk til de fem kræfters påvirkning af branchen 
(Ibid.). De fem kræfter betragtes alle som konkurrenceskabende kræfter, hver enkel 
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kraft kan variere i intensivitet, og den samlede styrke af de fem kræfter afgør 
branchens attraktivitet. Porter inddeler styrken af de fem kræfter fra let til intens og 
desto mildere de samlede kræfter er i en branche, desto større vil en virksomheds 
muligheder for gevinster være og omvendt (Ibid.).  De fem kræfter beskrives ud fra 
deres karakteristika, samt deres påvirkning for branchens konkurrence: 
1. Truslen fra nye indtrængere udfordrer de 
eksisterende virksomheder, da nye 
indtrængere ofte vil udfordre de nuværende 
markedsandele. Truslen fra nye indtrængere 
skal findes i graden af adgangsbarrierer i 
branchen, da høje adgangsbarrierer i branchen 
mindsker trusler fra nye indtrængere, dette 
gælder også omvendt (Johnson et. al. 2012 s. 
26). Porter argumenterer for, at intensiviteten 
af adgangsbarriererne afgøres ud fra seks 
parametre, men vi gør kun brug af de følgende 
tre i projektet : stordriftsfordele, 
produktdifferentiering og adgang til distributionskanaler (Porter, 2000 s. 138).  2. 
Truslen fra substituerende produkter omhandler produkter eller tjenester der 
tilbyder/erstatter det produkt, som produceres i branchen. Substituerende produkter 
kan lægge låg på den pris, som tages for en ydelse i industrien, og gøre branchen 
mindre attraktiv. Truslen fra substituerende produkter vurderes ud fra: pris/præstation 
ratio (Ibid. s. 142) 3. Leverandørernes forhandlingsstyrke tager udgangspunkt i, 
hvilken forhandlingsstyrke leverandører har til at forhandle priser og kvalitet af en 
service. Leverandørerne leverer de nødvendige ressourcer, som muliggør branchens 
produktion af services eller produkter. Leverandører med høj forhandlingsstyrke vil 
kunne presse branchens rentabilitet og gøre det umuligt at drive virksomhed. 
Leverandørernes forhandlingsstyrke er høj, hvis der kun eksisterer et begrænset antal 
leverandører. 4. Købernes forhandlingsstyrke tager udgangspunkt i de samme 
principper, som præsenteret ovenfor. Forhandlingsstyrken vil karakteriseres som høj, 
hvis branchen producerer standard- og udifferentierede produkter, dette vil medføre at 
køberne søger mod billigste alternativ. (Ibid. s. 141) De samme principper kan 
overføres til en forbrugervinkel, som vil være udgangspunktet i dette projekt. 5.  
Rivalisering mellem eksisterende virksomheder i branchen, opstår i kraft af at 
%
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virksomhederne i den samme branche producerer identiske eller lignende produkter 
og tjenester, der er rettet mod samme kundesegment (Johnson et. al. 2012 s. 30).  
Graden af kompetitiv rivalisering blandt branchens eksisterende aktører, kan vurderes 
ud fra følgende parametre: balancen mellem markedsandele, industriens vækst, høje 
exitbarrierer og lav differentieringsgrad (Ibid. s. 31).  
Michael E. Porters model five forces er med til, at identificere hvorvidt en branche er 
attraktiv og tilsammen  danner hans fem kræfter branchens konkurrencestruktur. 
Ifølge Porter vil en branche, hvor styrken af de fem kræfter er høj, karakteriseres som 
ikke attraktiv. Branchen vil bære præg af al for høj konkurrence og 
forhandlingsstyrke, som ikke muliggør et fornuftigt profit. Og modsat anses en 
branche som attraktiv, hvis muligheden for profit er tilstede og styrken af de fem 
kræfter er lave (Ibid. s. 25).  
3.2 Industry Life Cycle 
Michael Porters ovenfor uddybede fem kræfter har forskellige grader af kraft 
afhængigt af hvilket stadie en branche befinder sig på i dens livscyklus (Porter, 2000 
s. 143). Til at identificere hvor en given branche befinder sig i dens ældningsperiode 
kan man anvende The Industry Life Cycle (ILC) modellen.  
 
ILC  modellen 
antager at en branche 
gennemgår en 
udvikling fra spæd til 
gammel, hvor hvert 
stadie i denne 
udvikling har nogle 
tilhørende påvirkende 
kræfter. (Ibid. s 33) 
Stadierne  udgøres af Development stage, Growth stage, Shake-out stage, Maturity 
Stage og Decline stage. Den udvikling en branche gennemgår i ILC er typisk 
karakteriseret ved at branchen starter ud med at være lille af størrelse i deres 
Development stadie, hvor industrien stadig er i opstartsfasen. Dette betyder i forhold 
til Porters fem kræfter, at der i dette stadie vil være en lav grad af konkurrence, da der 
typisk er få konkurrerende virksomheder på markedet. (Johnson et. al. 2012 s. 33) Et 
Figur&3.&Fundamentals&of&Strategy,&Johnson&G.&Et&al.&&2012&s.&34 
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andet element, som karakteriserer dette stadie er, at de produkter som er på markedet i 
udviklingsstadiet differentierer sig meget fra hinanden, hvilket endnu engang 
forstærker den minimale rivalisering i industrien. 
Det næste stadie en industri gennemgår er Growth  stadiet. I dette stadie forekommer 
en høj  vækst i industrien, men i kraft af at der er rigelige markedsandele at dele 
mellem de konkurrerende virksomheder, vil der stadig herske en lav grad af 
rivalisering. (Ibid. s. 33) Denne mangel på konkurrence på markedet betyder 
ydermere at forbrugerens magt er begrænset, i og med at hvis man vil eje det udbudte 
produkt, kan forbrugeren ikke stille krav til branchen, da alternative løsninger ikke er 
mulige. (Ibid. s 33) 
Udfordringen industrien møder i dette stadie er at det som Porter beskriver som entry 
barriers er lave, grundet at de nuværende spillere på markedet endnu ikke har 
opbygget megen first-mover erfaring, stor skala i industrien eller forbrugerloyalitet. 
Dette betyder at det er nemt for nye spiller at trænge ind og udfordre de nuværende 
spillere om disse essentielle egenskaber på markedet. 
Det næste stadie i ILC er shake-out stadiet, som fremtræder i kraft af at væksten 
begynder at aftage, hvilket vil sige at det befinder sig mellem growth og maturity 
stadiet. Dette betyder at i takt med at branchens vækst aftager vil rivaliseringen 
mellem spillerne øges, hvilket betyder at de svageste spillere vil være nødsaget til at 
dreje nøglen om, da de ikke opnår en tilstrækkelig markedsandel.  (Ibid. s 33) I det 
næste stadie af ILC, Maturity stadiet vil industriens entry barriers stige da 
distribueringen i branchen er fastlagt og kontrolleret af de herskende spillere på 
markedet. Dette begrænser mulighederne for nye spilleres indtrængen. Ydermere har 
de spillere, som sidder på markedet på dette tidspunkt formået at opbygge en 
tilstrækkelig mængde af erfaring i industrien, hvilket forstærker de begrænsninger, 
der allerede er pålagt de spillere, som ønsker at trænge ind på markedet. (Ibid. s 33) 
En tendens der typisk gør sig gældende i dette stadie er at de udbudte produkter 
og/eller services standardiseres, hvilket vil sige at forbrugerne kan opnå højere magt, 
da denne standardisering af produkter gør at forbrugeren i højere grad kan skifte 
mellem forskellige udbyderes produkter, da den enkelte udbyder ikke formår at 
differentiere sig fra konkurrenterne. Med andre ord kan det siges at forbrugeren har en 
stærk forhandlingsevne og er i stand til at presse de udbydere, som er pressede på 
markedet. (Ibid. s. 29) 
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En direkte konsekvens af forbrugernes magt i dette stadie er, at industriens spillere i 
højere grad end i de tidligere stadier, er nødsaget til opnå så høj en markedsandel som 
mulig for at overleve. (Ibid. s. 33) Dette skyldes at en større andel af markedet man 
besidder, desto mindre en trussel udgør forbrugernes krav og dermed kan branchens 
spillere sikre deres overlevelse. 
Det sidste stadie i ILC er  Decline stadiet. Dette stadie er karakteriseret ved en 
ekstrem høj rivalisering i industrien, og i endnu højere grad, hvis branchens exit 
barriers er høje. I decline stadiet vil flere af industriens spillere være nødsaget til at 
forlade branchen, grundet den priskrig den høje grad af rivalisering vil medføre i 
industrien. (Ibid. s. 33) Dette stadie handler i høj grad om overlevelse for industriens 
tilbageværende spillere, som holder hinanden i skak i form af rivaliseringens priskrig i 
håbet om at en ny industry life cycle kan påbegynde. 
 
3.3 Cliff Bowman - Strategy Clock 
Modellen The Strategy Clock benytter en alternativ indgangsvinkel til virksomheders 
konkurrence strategi i forhold til Michael E. Porters generiske strategier. Modellen 
vurderer en virksomheds konkurrenceforhold ud fra priser, hvilket muliggør en lettere 
sammenligning af en virksomheds konkurrerende aktører. I kraft af modellens 
cirkulære design rummer den flere strategiske positioneringer end de generiske 
strategiers strikse skelnen mellem cost-leadership og differentiering (Johnson et. al. 
2012 s. 120). Modellen muliggør placering af en given strategi på uret, ud fra 
produktets pris og den opfattede merværdi (jf. Figur 4). Det strategiske ur inddeler 
urskiven i fire zoner, hvoraf de tre zoner (Lavpris, Hybrid, Differentierings) betragtes 
som mulighedsskabende strategier, mens den sidste zone betragtes som ikke-
konkurrencedygtig (Ibid.).  
Differentieringsstrategi: Denne zone rummer en række mulige strategier, som bygger 
på differentiering af virksomhedens produkt. Her er produktets merværdi i fokus, dog 
optræder denne merværdi også i kraft af en højere pris (Ibid.). Denne differentierings 
strategi bruges ofte i forbindelse med et ønske om at forøge sin markedsandel, i 
forhold til modellen bevæger den sig fra kl. 12-13 på urskiven.  
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Lavprisstrategi: Zonen er karakteriseret ved lavpris strategier og virksomheders 
produkt vil indeholde en lav merværdi. I denne strategi vil prisen af et produkt/service 
være i fokus, men ved at bevæge sig længere mod klokken ni vil det være mulig at 
skabe en mere konkurrencedygtig strategi. I en kombination af lav pris og en moderat 
merværdi (kl. 21) vil denne strategi kunne resultere i en øget markedsandel. Dog vil 
denne kombination være svær at 
opretholde over lange perioder, da 
virksomhedens omkostning af den 
moderate merværdi vil fortære 
dennes overskud  (Ibid. s. 121). 
Den hybride strategi: Af navnet 
kombinerer denne strategi ting fra 
både differentierings –og lavpris 
strategien. Den hybride strategi 
tilbyder således lave priser, samt en 
anseelig mængde merværdi i 
produktet. Den hybride strategi ses 
ofte i forbindelse med et aggressivt 
forsøg på at forøge en virksomheds markedsandel og som strategi hos nye 
indtrængere i en branche (Ibid.). Præcis som lavprisstrategien vil denne hybride 
strategi ikke være rentabel over længere perioder. 
Ikke-konkurrencedygtig strategi: Af navnet ligger strategiens karakteristika og 
Bowman mener at strategier i denne zone vil være en fejlslagen strategi. Strategier i 
denne zone benytter to modsætninger, nemlig en høj pris for et produkt med en 
minimal merværdi og vil medføre at kundeflugt (Ibid. s. 122).  
Samlet set muliggør det strategiske ur en mere dynamisk måde, at belyse en strategis 
rækkevidde, samt en synliggørelse af virksomheders strategi og placering i forhold til 
konkurrenter. Denne model giver således et mindre firkantet syn af virksomheders 
konkurrencestrategi, i forhold til Porters generiske strategier. I det strategiske ur kan 
strategier ifølge Bowman, fremstå mere flydende og bevæge sig i flere zoner igennem 
virksomhedens levetid. (Ibid.) 
  
%%Figur&4:&Fundamentals&of&Strategi&(2012)&
Johnson&et.&al.&s.&121 
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4.0 Analyse 
4.1 Hvilken udvikling har det danske telemarked gennemgået siden 
liberaliseringsprocessen i 1995? 
I det danske folketing blev der i 1995 indgået en politisk aftale, som skulle sikre at 
Danmark kunne levere verdens bedste og billigste teleydelser i år 2000. En realisering 
af denne ambitiøse år 2000 målsætning, skulle ske på baggrund af et ønske om øget 
konkurrence i den danske telebranche. (Forskningsministeriet, 1995) Rapporten fra 
forskningsministeriet ”Bedst og billigst gennem reel konkurrence” fra 1995 udgjorde 
grundstenen i denne gennemgribende proces. Målsætningen var at liberalisere det 
danske telemarked og give virksomheder og borgere, bedre og billigere teleydelser i 
et fair marked (Ibid. s. 11). For at denne målsætning kunne realiseres var det især 
vigtigt, at man sikrede rammer, hvori der var mulighed for vækst i forbruget af 
teleydelser. (Ibid. kap. 2.2) En  øget efterspørgsel og konkurrence på telemarkedet 
skulle sikre  faldende priser på teleydelser for forbrugeren, samt højne innovationen i 
sektoren. På daværende tidspunkt var telebranchens markedsstruktur domineret af én 
spiller, hvor selskabet Tele Danmark A/S havde monopol på teleydelser. Denne 
markedsstruktur var en direkte barriere for målsætningerne, og derfor var det 
nødvendigt at ændre denne struktur (Ibid.).  I rapporten formuleres mulighederne ved 
et skifte væk fra den gamle struktur: ”teleydelser, der består af integrerede fastnet- 
og mobilløsninger…udgør et stort udviklingspotentiale indenfor IT- og telebranchen” 
og ”Danmark har potentialet til frem mod år 2000 at blive et ’internationalt 
udstillingsvindue’ ” (Forskningsministeriet, 1995 Kap. 2.2). 
En total liberalisering af telemarkedet blev i perioden 1995-1997 gennemført, hvor 
Tele Danmark A/S ikke længere havde eneret på at udbyde teleydelser og blev afløst 
af et marked med regler, som sikrede at konkurrerende virksomheder havde de rette 
forudsætninger for at udbyde teleydelser (Falch et. al. 2007 s. 6). Dette indebar blandt 
andet at nye spillere på markedet havde adgang til Tele Danmarks net, hvorigennem 
de kunne stadfæste sig på det danske marked og sikre konkurrence og en gavnlig 
prisudvikling på teleydelser. Liberaliseringen af det danske telemarked indebar også 
en privatisering af Tele Danmark, da regeringen ikke så det hensigtsmæssigt, at staten 
var en regulerende instans og samtidig ejer af Tele Danmark, i et liberaliseret marked. 
I årerne 1995-1997 blev totalliberaliseringen af det danske telemarked gennemført, og 
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i 1998 var en  komplet privatisering af Tele Danmark gennemført (Ibid.). Danmark 
var således forgænger inden for en liberaliseringsproces i telebranchen, da EU’s 
deadline for liberaliseringen af telebranchen fandt sted i 1998. EU indførte en ny 
hovedlov, der reviderede gamle regler omkring konkurrence- og forbrugerforhold på 
telemarkedet (Jakobsen et. al. 2014 s. 55). Liberaliseringen af telelovgivningen betød, 
at der var opstået en høj vækst i antallet af love samt administrative forskrifter, som 
gjorde telekommunikationsbranchens retsområde svært overskueligt. Derfor 
igangsattes en revurdering af telelovgivningen i år 2000, for netop at forenkle 
lovgivningen. (Ibid. s. 55) Hovedformålet med revisionen af lovgivningen var først og 
fremmest at simplificere de allerede eksisterende love, som i kraft af liberaliseringen 
var opstået. Ydermere indførte man også en ny hovedlov; Lov om konkurrence- og 
forbrugerforhold. (Ibid.) Denne lov tjente det formål at gennemskrive de områder, 
som  i kraft af liberaliseringen havde vist sig at være kernen i telereguleringen. I 2002 
gjorde revisionen det nemmere for udbyderne, rent administrativt, at være en mere 
konkurrencedygtig spiller på markedet. Eksempelvis med omskrivningen af hvad der 
skulle til for at have en tilladelse til udbydelse af mobiltelefoni. (Ibid. s. 56) Tidligere 
var det nødvendigt for udbyderne både at have en tilladelse efter mobilloven samt en 
frekvenstilladelse efter frekvensloven, men i kraft af revisionens smidiggørelse blev 
dette nu sammenskrevet. Liberaliseringen af markedet blev dermed styrket endnu en 
gang, i og med at mindre udbydere i højere grad kunne vinde indpas på markedet, da 
denne lov især muliggjorde at man trods knappe tekniske ressourcer, stadig var i stand 
til at udbyde mobiltelefoni. (Ibid.) 
Revisionen af telelovgivning og liberaliseringen, som lå til grund for denne, havde 
ydermere for øje at skabe en horisontal og teknologineutral regulering af 
kommunikationssektoren (Ibid.). Hvilket først og fremmest betød en forskydning  fra 
et overvejende monopoliseret marked til et konkurrencepræget marked, med 
mulighed for nye udbydere, for at skabe en øget konkurrence på et område, hvor 
konkurrencen tidligere var af begrænset karakter.  Dette, i sammenspil med den 
generelle teknologiske udvikling,  og her hovedsageligt den øgede udbredelse af 
internettet ude i de danske hjem, gjorde at alternative mobilselskaber nu kunne tilbyde 
tjenester til forbrugeren. Eksempelvis Telmore startede i oktober 2000, som en protest 
imod de store teleselskabers høje og uigennemskuelige priser og besværlige 
abonnementer. Telmore var det første teleselskab der kun fandtes på nettet, hvor 
kunderne nemt kunne betjene sig selv, og det gjorde det enkelt og billigt at være 
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kunde. (Telmore.dk, 2014) Andre teleselskaber af samme karakter som Telmore 
fulgte trop, som for eksempel CBB-mobil. Disse lavprisselskaber var i høj grad med 
til at øge konkurrencen på markedet, som tidligere havde været domineret af Tele 
Danmark. Grundet Telmores og CBB’s tilgang til gennemsigtige abonnementer og 
markant billigere løsninger, end hvad forbrugeren tidligere havde været vant til i de 
monopollignende tilstande, kunne forbrugeren i højere grad, grundet flere 
valgmuligheder, være i stand til at sætte krav til deres teleselskab og dermed opstod 
der en magtforskydning.  
Grundet nye udbyderes indtræden på det nye liberaliserede marked, var konsekvensen 
for branchens dominerende spillere, at deres markedsandel begyndte at svinde ind, i 
overgangen fra overvejende monopollignende tilstande til et frit og åbent marked.  
Illustrationen nedenfor viser hvordan markedsandelene var fordelt før- og efter  
effektueringen af loven om konkurrence- og forbrugerforhold. Det ses tydeligt at i 
kraft af liberaliseringen er der kommet flere udbydere på markedet, og at disse vinder 
indpas hos tidligere dominerende udbyderes kunder, og dermed opnår en mærkbar 
markedsandel. Den danske regerings ønske, om en radikal ændring af strukturerne i 
den danske teleindustri tilbage i 1995, med en målsætning om at en liberalisering af 
markedet kunne skabe ”bedre og billigere” løsninger for forbrugeren, samt for 
konkurrencen, virker til at have opnået den ønskede effekt. Konkurrencen i 
teleindustrien har i kraft af liberaliseringen gået fra et  statsreguleret marked, med én 
hovedaktør; Tele Danmark A/S,  til et åbent og frit marked, hvor flere spillere har 
kunne melde sig på banen, i et ønske om at tilbyde alternative løsninger til 
forbrugeren. Overgangen fra et tidligere monopollignende marked til et mere 
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konkurrencedygtigt, har i høj grad medvirket til, først og fremmest at konkurrencen 
inden for telebranchen har fået et mere fair udtryk, da forskellige udbydere har været i 
stand til at udbyde netop de produkter, som de mener forbrugeren ville kunne have 
gavn af, hvilket også var en af regeringens målsætninger med liberaliseringen 
(Forskningsministeriet, 1995). Overordnet har ændringen i telemarkedet betydet en 
øget efterspørgsel samt en mere fair konkurrence, som begge har spillet en vigtig rolle 
til at sikre billige teleydelser for forbrugeren. Som det kan ses i nedenstående tabel 
har priserne på de billigste produkter, udbyderne kunne tilbyde, udviklet sig mod 
endnu billigere løsninger til forbrugeren hvilket, som beskrevet tidligere, både er et 
udtryk for den øgede konkurrence på markedet, den teknologiske udvikling samt 
forbrugernes behov. 
 
Figur 6: Forbrug og pris pr. måned 
 
Denne transformering af markedet har ydermere betydet at udbyderne i højere grad er 
nødsaget til, konstant at være på forkant med herskende trends inden for branchen, og 
løbende tænke innovativt for at kunne holde på sine kunder. Dette vil blive belyst i 
det følgende afsnit, omhandlende den teknologiske udvikling i telebranchen.   
 
En væsentlig faktor som telebranchen skal have med i  deres overvejelser, er at forstå 
hvilke kræfter, der er udslagsgivende for at opnå succes (Dahlman et al, 2008 s. 15). 
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Grundet den voldsomme stigning i antallet af abonnenter, samt den stigende 
konkurrence på markedet, hvor flere spillere melder sig ind i kampen og udfordrer 
tidligere herskende spillere, er det vigtigt at udbyderne følger med den teknologiske 
udvikling, og dermed forbliver konkurrencedygtige. (Ibid. s. 15) 
Der er flere drivkræfter som de respektive udbydere skal have for øje i vejen mod 
succes. Først og fremmest handler det om enten at opnå konkurrencedygtighed, eller 
at bibeholde sin konkurrencedygtighed. (Ibid. s. 16) Yderligere er det som tidligere 
nævnt, vigtigt at have en finger på pulsen i forhold til den teknologiske udvikling 
(Ibid. s. 17). Samtidig med at udbyderne skal følge den teknologiske udvikling og 
opretholde deres konkurrencedygtighed, så er en vigtig drivkræft mod succes også at 
have en omkostningseffektiv, samt lukrativ vifte af produkter, der stemme overens 
med forbrugerens behov. (Ibid. s 18) Overordnet set er de ovenstående drivkræfter de 
faktorer, som udbyderne skal have in mente for at kunne overleve på et marked under 
konstant udvikling. Dette gør udbyderne i stand til at identificere hvilke behov som 
hersker, og tilpasse deres produkter herefter. Man kan sige at de services som 
udbyderne tilbyder, skal være under konstant opdatering, så det så vidt muligt kan 
følge med den eksplosive udvikling, der gør sig gældende inden for 
mobiltelefonindustrien. (Berlinske.dk, 2010)  
Mobiltelefonindustrien sætter dagsordenen i forhold til hvilke ydelser der eksempelvis 
bliver tilgængelige i forbindelse med udviklingen af nye mobiltelefoner, og det er 
hermed udbydernes opgave hurtigt og effektivt at kunne udbyde disse nye services 
teknologien har gjort tilgængeligt. (Ibid. s. 16) I et Teknologisk perspektiv har 
mobiltelefoni i Danmark ændret sig meget i løbet af det seneste årti. Mobiltelefonen 
er eksempelvis gået fra brune og grå numeriske skærme til farveskærme. (Ibid. s. 17) 
Yderligere har mobiltelefonerne i tidens løb fået mega-pixel kameraer og andre 
”features” som alle har været et led i at mobiltelefonen har udviklet sig, fra 
udelukkende at være anvendelig til talekommunikation til at fungere som en platform 
med multible integrerede muligheder forbrugeren. (Ibid. s. 17) Den teknologiske 
udvikling for mobiltelefoni i Danmark ændrede sig radikalt d. 11. Juli 2008, med 
lanceringen af Iphone 3G i Danmark, som åbnede en bred vifte af nye muligheder for 
teleydelser (Metroxpress.dk, September 2014).  Datatjenester blev tilgængelige og det 
danske 3G netværk, som udbyderne havde opbygget for at kunne følge med denne 
teknologiske udvikling, gjorde det muligt at anvende diverse datatjenester på sin 
mobiltelefon. Forskydningen fra udelukkende talekommunikation til datateknologi i 
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mobiltelefonien gør at forbrugerens muligheder og behov i en ny teknologisk tidsalder 
er steget, og at det hermed er udbydernes ansvar og interesse at tilfredsstille disse, for 
at kunne bibeholde deres konkurrencedygtighed.  
 
”Add-on’s vil altså være dét mobilselskaberne vil differentiere sig på, på sigt, og ikke 
selve tele-delen – for det er jo bare blevet en commodity” 
(Sanela Jankovic, Meremobil.dk, 2014) 
 
Som stifteren af det nystiftede mobilselskab Zenji, Sanela Jankovic udtaler kan 
forbrugerens behov kan altså ikke længere opfyldes gennem billige løsninger inden 
for talekommunikation, da dette er blevet en selvfølge for forbrugeren og dermed er 
udbyderne nødsaget til at tilbyde yderligere ”add-ons”, altså det at få ”noget ekstra” 
oven i ens mobilabonnement for at opretholde deres konkurrencedygtighed. 
 
Delkonklusion 
Igennem de seneste 20 år har telemarkedet gennemgået en udvikling med mange 
forskellige facetter. Der har foregået en liberalisering af det danske telemarked, som 
har betydet at en forskydning fra monopollignende tilstande, i midten af 
halvfemserne, til et mere konkurrencevenligt og bredt marked har fundet sted. 
Konsekvensen af denne forskydning har eksempelvis været, at udbyderne, i kraft af 
markedets konkurrence, presser hinanden til hele tiden at komme på bedre og billigere 
løsninger, for at sikre deres markedsandel og opretholde deres konkurrenceevne. 
Dette stemmer godt overens med den oprindelige hensigt med liberaliseringen, fra 
den daværende regering og deres udspil til telemarkedet med rapporten om bedre og 
billigere løsninger. Telemarkedet har samtidig været under konstant udvikling set ud 
fra et teknologisk perspektiv. Det faktum at, de nødvendige produkter for at 
telemarkedet eksisterer i Danmark, mobiltelefonerne gennemgår en eksplosiv 
udvikling i denne periode, gør at aktørerne på telemarkedet er nødsaget til at følge trit 
med denne, for at opfylde forbrugernes behov. Det seneste eksempel på 
teleudbydernes nødvendige udvikling i deres produkter er ”add-on’s”, som har til 
formål at tilbyde kunderne de selvsagte elementer i udbyderens produkter, men 
samtidig også tilbyde yderligere tjenesteydelser for at differentiere sig fra 
konkurrenterne. Overordnet set har det danske telemarked gennemgået en vigtig 
udvikling de seneste 20 år, som har gjort at de monopollignende karakteristika, der 
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tidligere definerede markedet, har ændret sig til et mere horisontalt marked. Det 
horisontale marked er karakteriseret ved høj konkurrence, tilfredsstillelse af 
forbrugeren og konstant teknologisk udvikling. Disse tre karakteristika er vigtige at 
prioritere, som udbyder, hvis man vil gøre sig forhåbninger om at overleve i 
telebranchen i dag. 
 
4.2 Hvordan er markedsandelene fordelt i den danske telebranche i 
dag og hvordan ser den konkurrencemæssige situation ud? 
 
Markedsandelen fordelt på udbydere : 
På det danske telemarked inden for mobilabonnementer, det danske telemarked inden 
for mobilabonnementer, er der i dag fire  hovedudbydere: TDC, Telenor, Telia og 
HI3G. Disse udgør 91,9 % af det totale danske telemarked (Erhvervsstyrelsen, 1. 
Halvår 2014). Alle fire teleselskaber ejer deres eget netværk. I 2012 lavede Telia og 
Telenor dog et samarbejde, der resulterede i en sammenlægning af deres netværk 
(Breinstrup, 2012), hvilket betyder at der i dag er tre netværk på det danske 
telemarked nemlig TDC’s, Telia/Telenor’s og Hi3G’s. De fire teleselskaber ejer hver 
et eller flere fighting brands. Disse forhenværende lavprisselskaber, er som tidligere 
nævnt i opgaven, blevet opkøbt og drives nu som selvstændige fighting brands. Dette 
betyder at det ikke længere er muligt at fremskaffe årsrapporter om disse, da alle fire 
hovedudbydere over en årrække har integreret lavprisselskaberne ind i koncernens 
regnskab. Denne virksomhedsstruktur besværliggør en sammenligning af fighting 
brandsne, da der ikke er mulighed for indsigt i de enkelte brands reelle indtjening og 
salg af abonnementer. Dette gør det umuligt, at udlede hvorledes markedsandelen er 
fordelt på lavpristelemarkedet. Derfor kan der kun siges, hvorledes markedsandelen er 
fordelt på det generelle telemarked, inden for salg af mobilabonnementer, hvori 
fighting brandsne indgår sammen med hovedudbydernes eget brand. 
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Figur 7: Oversigt over Lavprisselskabs brands og dets ejerforhold.  
Selskab  
Lavpris 
brand  
Etablerin
gs år  Opkøb Fusioneret 
Fysisk 
butik  
TDC A/S (+TDC)   1990 2011 Onfone    Ja 
  Fullrate 2005 2008 af TDC 2013 M1 Ja 
  TELMORE 2000 
2004 af TDC      
Opkøb  
2009 M1 
2013 TDC  Nej 
  YouSee 2007   2013 Onfone Ja 
  Unotel 2004 2007 af TDC   Nej 
TelenorA/S(Tidl. 
Sonofon)   1991 
2005 
Cybercity     
2009 telenor    Ja 
  BIBOB 2007   2011 CBB Nej 
   CBB Mobil 2000 
2004 af 
Sonofon 2012 Telenor Nej 
 TeliaSonera Danmark 
A/S (+Telia Danmark)   1995      Ja 
  Call me 1997  2007 Telia   Nej 
Hi3G Denmark ApS    2001     Ja 
  Oister 2008     Nej 
  Zenji 2013     Nej 
 
TDC er markedsleder i telebranchen med en markedsandel på 39% og i alt 3.2 mio. 
abonnementer i 1. halvår af 2014, hvoraf lavprisselskaberne Fullrate, Telmore, 
YouSee og Unotel indgår i koncernen. Telenor er med en markedsandel på 23% 
markedsudfordrende, med et total antal mobilabonnementer på 1.88 mio. i 1. halvår af 
2014, herunder tilhører lavprisselskaberne CBB Mobil og Bibob.  
Markedsfølgeren Telia har en total markedsandel på 17,2% og 1.4 mio. 
mobilabonnementer i 1. halvår af 2014, og har lavprisselskabet CallMe. Med laveste 
markedsandel på 12,7% og 1.04 mio. mobilabonnementer i 1. halvår af 2014 er HI3G, 
med lavprisselskaberne OiSTER og Zenji under sig. Disse positioner på markedet er 
uddybet i figur 8 herunder. Onsdag den 3. December 2014, blev det i en 
pressemeddelelse udmeldt at TeliaSonera og Telenor slår sig sammen  i Danmark. Før 
en egentlig fusionering, som er forventet i løbet af 2015, kræver det en godkendelse af 
EU-Kommissionen. Ifølge nyhedsbureaet Ritzau forventes det at det nye selskab får 
3,5 mio. mobilkunder og opnår en markedsandel på ca. 40% (Ritzau, 2014).  Ved at 
anskue telestatistikken for 1. Halvår 2014, kan det aflæses at de to selskaber vil få en 
markedsandel på 40,2%, hvilket stemmer  overens med udmeldelsen.   
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Figur 8: Erhvervsstyrelsen, Telestatistik 1. Halvår 2014,  Mobil baggrundsark Oa 
 
PEST-Analyse: 
Vi vil i opgaven udarbejde en PEST-Analyse for at analysere makromiljøet, som gør 
sig gældende for teleindustrien. Vi vil udarbejde denne analyse for at identificere, 
hvilke eksterne faktorer der har en indflydelse på branchen, samt at belyse hvilke 
eksterne faktorer, der gør sig gældende. PEST–Analysen består af følgende 4 faktorer: 
Politiske forhold, økonomiske forhold, sociale- og kulturelle forhold samt 
teknologiske forhold. 
  
 
 
 
PEST- Analyse 
Politiske Forhold Økonomiske forhold 
• Lovmæssige reguleringer fra den danske stat • Global økonomisk krise  
•  Liberalisering af marked • Fald i BNP Vækst 
•  Digitalisering • Fald i Investeringsgrad 
•  Øget gennemsigtighed på telemarkedet • Fald i beskæftigelsen 
•  Bedre indendørs mobildækning 
• Fusionskontrol    
• Lovmæssige reguleringer fra EU   
•  Fælles indre telemarked i Europa  
•  Billigere forbindelser på tværs af Europa   
Sociale og kulturelle forhold  Teknologiske forhold  
• Stigende forbrug af smartphones 
• Hurtigt udviklende marked med nye produkter 
inden for smartphones, Applikationer og 
streamingtjenester 
• Øget forbrug af  applikationer og sociale medie  
• Globalisering, nemmere at komme i kontakt med   
omverden  
• Øget forbrug af streamingtjenester  
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De Politiske forhold 
De politiske forhold spiller en stor rolle, Telebranchen har været præget af 
lovmæssige reguleringer siden liberaliseringen i 1995 jf. Arbejdsspørgsmål 1. Dette 
førte branchen væk fra de forhenværende monopollignende tilstande, til det 
nuværende konkurrencedygtige marked. 
Telebranchen er lovmæssigt præget af fremtidige målsætninger og visioner. I 
publikationen ”Bedre bredbånd og mobil dækning i hele Danmark” fra marts 2013,  
fremstillede regeringen en klar vision om at Danmark skal have en digital 
infrastruktur i verdensklasse, som skal være med til at øge produktiviteten og 
konkurrenceevnen (Regeringen, Marts 2013, s. 6). Dette skal ifølge regeringen ske 
gennem udvikling af nye innovative markeder, effektivisering, samt modernisering af 
den offentlige sektor b.la i form af digitalisering (Ibid.). I rapporten opstilles krav til 
teleselskabernes netværksdækning, samt krav til billigere investeringsmuligheder i 
diverse netværk, ved nedregulering af lejepriser af grunde til opsætning af 
mobilmaster(Ibid.). Ydermere ønskes skærpede krav til gennemsigtighed af 
forbrugerens mobilforbrug,  samt synlighed af teleudbyderens mobile 
netværksdækning (Ibid. s. 7). Dette er imødekommet i et samarbejde mellem 
teleindustrien, Forbrugerrådet, Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen og 
Erhvervsstyrelsen i juni 2013 (Erhvervsstyrelsen, juni 2013). Denne aftale 
muliggjorde at forbrugerne kunne danne overblik over deres forbrug og teleselskabets 
mobile dækning.  Regeringen pointerer yderligere et ønske om at der skabes en bedre 
indendørs mobildækning, ved at anbefale teleselskaberne at markedsføre produkter, 
der kan fremme denne. (Regeringen, Marts 2013, s. 32)   
Lovmæssige reguleringer ses også fra Europa Parlamentet,  som i 2013 udgav 
”Connected Continent: A single telecom market for growth & jobs”, hvor visionen 
var at skabe et indre digitalt marked i EU (Europa kommissionen, 2013). Afskaffelsen 
af de dyre roaming-omkostninger og udlandsgebyrer for telefonopkald, inden for 
Europa, var nogle af de opsatte målsætningerne, som i dag er nået. (Allingstrup, 2014) 
Ligesom andre brancher er telebranchen underlagt fusionskontrol, kontrolleret af 
Konkurrence og Forbrugerstyrelsen, der skal sikre en sund konkurrence på markedet 
(Konkurrence- & forbrugsstyrelsen, 2014).  Dette betyder at de politiske forhold 
spiller en væsentlig rolle for den danske teleindustri, da de politiske tiltag tillægger en 
række krav til hvordan teleindustrien skal gennemgå en løbende udvikling.  
 
RUC.%HA%alm.%5.%Semester%projekt.%% % 17.12.2014%Konkurrencen%i%den%danske%Telebranche%
% 36%
De Økonomiske forhold: 
Den globale økonomiske krise der i Danmark tog fart i 2008, har også haft en 
indvirkning på det danske telemarked.  Telefoni er et produkt, som ikke kan 
undværes, hvoraf branchen ikke har været lige så hårdt ramt, som brancher der 
udelukkende udbyder forbrugsprodukter.  Branchen har været præget af økonomisk 
nedgang, siden 2008 til 2012, hvor der var et fald i omsætning på 9%, hvilket er 2% 
under det samlede gennemsnitlige fald i den  europæiske telebranche 
(Erhvervsstyrelsen, 2013).  
Investeringsniveauet er for den danske telebranche faldet siden 2008, og lå i 2013 på 
5,5 milliarder, og faldt i perioden 2008 til 2013 med hele 33%, hvilket er det laveste 
niveau i 10 år. Telebranchens investeringsgrad lå i 2013 på 17%, hvilket var 3 
procentpoint lavere, end den samlede danske investeringsgrad på 21%. 
Beskæftigelsen er ligeledes faldet over en lang årrække. I 2008 var der alt 17.440 
fuldtidsansatte, hvorimod der i 2013 kun var  13.581 i den danske teleindustri 
(Erhvervsstyrelsen, 2013). Den samlede danske arbejdsstyrke er ligeledes faldet siden 
2008, og der er i 2013, 85.000 personer mindre i arbejde i forhold til 2008(Danmarks 
statistik, 2013).  
Ud fra nedenstående figur kan vi se at den økonomiske krise gjorde sit indtog i 
Danmark i 2008, det er også fra dette år vi ser et fald i telebranchens omsætning samt 
investeringsgrad. Overordnet kan det siges at den globale krise har præget 
telebranchens økonomiske situation, der siden krisens indtræden i 2008 har været 
påvirket af negativ vækst og et fald i beskæftigelse samt investeringsgrad. Den danske 
telebranche har dog ikke været mere påvirket end den gennemsnitlige branche. 
Årsagen til dette kan findes i teleydelsens nødvendighed, da produktet anses som 
værende et nødvendigheds produkt for den almene dansker, hvoraf telefoni ikke 
bliver sparet væk. 
 
Vækst i BNP Europa & Danmark, Årlig real vækst i procent. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur&9.&Kilde:&www.euIoplysningen.dk/fakta/tal/BNP_vaekst 
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De Sociale forhold  
Danskernes forbrug af smartphones har også gennemgået en markant stigning, hvor 
der i 2011 kun var 33%, der havde en smartphone, er der i 2013 hele 63% af den 
danske befolkning der har en(Danmarks statistik, 2013 s. 8). Årsagen til dette kan 
anskues ved at det er blevet almindeligt for den almene borger, at investere i en 
smartphone, da det er muligt at købe den på afbetaling over 12 eller 24 måneder uden 
rente. Den ellers dyre smartphone er derfor blevet lettere tilgængelig for danskerne, 
uafhængig af indkomstniveau. Brugen af tablets er ligeledes vokset, hvor der i 2011 
kun var 9% af den danske befolking, der havde en tablet, var der i år 2013 
33%(Ibid.s.8). Tablets kan ligesom smartphones købes over afbetaling, hvilket også 
gør at disse er uafhængige af danskernes indkomstniveau. Smartphones og tablets 
bliver i højere grad brugt til at gå på nettet og de sociale medier, og ifølge Psykolog 
og Ph.d Morten Fegner, får danskerne et kick af at være online, da det skaber en form 
for anderkendelse og tilfredsstillelse, hvilket for nogle kan udvikle sig til 
afhængighed(N. Østergaard, 2013).  Danskerne vælger i højere grad at benytte deres 
smartphone og tablets til e-handel, enten over browseren eller over en applikation. 
Hvor der i 2012 kun var en fjerdedel af danskerne, der købte varer og tjenester via 
deres smartphone og tablet, steg dette i 2013 til hver tredje dansker (Danmarks 
statistik, 2013 s. 26). Disse tendenser betyder at smartphonens og tablettens indpas 
hos den danske forbruger har gjort at den yder et vigtigt formål hos forbrugeren, og er 
blevet en integreret del af danskernes hverdag.  Danskerne er yderligere blevet flittige 
til at benytte netbank via deres smartphones, hvor der i 2011 kun var 7%, der brugte 
denne funktion, er der i 2013 hele 26% af danskerne der benytter denne. (Ibid. s. 28-
29). Danskernes forbrug af at læse nyheder på mobilen er også steget markant, en 
fjerdedel af læsningen, af de største dagblade, forgår i 2013 på mobilen og tablets 
(DR Medieforskning, 2013, s. 20).   
Danskerne har, i højere grad, taget smartphones og tablets muligheder for at benytte 
internettet  til sig, og ifølge Danmarks statistik går 2.1 mio. af danskerne på nettet via 
mobilen dagligt (Danmarks statistik, 2014), hvoraf 81% af befolkningen benytter de 
sociale medier  dagligt (YouGov, 2013 s. 6). I kraft af at danskernes anvendelse af det 
mobile netværk på deres mobiltelefoner er steget, sætter dette også nogle naturlige 
krav til teleudbyderne. For at forbrugerne opnår tilfredse resultater med deres brug af 
smartphonen og tabletten, som i et større omfang rummer datatjenester, kræves det af 
forbrugeren at teleselskaberne er i stand til at dække deres datamæssige behov så 
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smartphonens og tablettens multible funktioner fungerer i takt med forbrugerens 
behov. 
En anden social tendens, der er af høj betydning for teleindustrien,  er det øgede 
forbrug af streamingtjenester hos forbrugeren. To millioner danskere mellem 16 og 89 
anvender i 2014 streamingtjenester, så som Spotify, Netflix, Viaplay, HBO og 
Youtube (Danmarks Statistik, 2014). Fælles for disse er at de alle er lettilgængelige 
for forbrugeren da det er muligt at hente en applikation ned på smartphone og tablet, 
således at forbrugeren kan streame direkte på denne, uanset hvor man befinder sig. 
Streaming tendensen er mest brugt hos det yngre segment. I 2014 benytter 89% af de 
unge, mellem 16-24 sig af streamingtjenester (Ibid.) I 2013 havde hver 5. husstand en 
Netflix streamingtjeneste, og i DR’s Rapport om medieudvikling, går de så lang som 
at kalde Netflix den 6. største tv kanal i Danmark målt ud fra seertal (DR 
Medieudvikling 2013, s.31-32).  De herskende sociale forhold hos den danske 
forbruger, er et vigtigt element i teleselskabernes produktovervejelser. Disse sociale 
forhold er nemlig dem, der udtrykker hvilken form for efterspørgsel forskellige 
segmenter af forbrugere efterspørger. Hvis teleindustrien vil have succes, er det 
vigtigt at forstå hvilke behov forbrugeren har, og hvordan denne efterspørgsel kan 
imødekommes, da man ved at imødekomme forbrugerens behov har et godt 
udgangspunkt for at kunne vinde markedsandele, hvilket i særdeleshed er vigtigt i en 
tid med priskrig i industrien.  
 
De Teknologiske forhold 
Det teknologiske forhold har en stor indvirkning på den danske teleindustri. Som 
nævnt i arbejdsspørgsmål 1, er der efter lanceringen af Iphone 3 i Danmark sket en 
rivende udvikling. Det teknologiske marked er utroligt hurtigt udviklende, hvor nye 
versioner og opdateringer hele tiden bliver lanceret og tilgængelige. Smartphonen er 
blevet en lille computer, hvor stadig flere funktioner fremkommer. Den første tablet, 
Ipaden, blev lanceret på markedet i 2010 af Apple, og kan siges at være en 
mellemting imellem en bærbar computer og en smartphone. Disse tablets får, såvel 
som smartphones, også nye opdateringer og nye versioner i takt med den teknologiske 
udvikling på markedet. Udviklingen af det mobile bredbånd, har gjort det muligt, via 
køb af et mobilt bredbåndsabonnement, at tilkoble sig 3G eller 4G netværket via et 
simkort i tabletten(Telmore.dk, 2010). Det er altså blevet muligt at være online på 
nettet, uanset hvor  i landet man befinder sig, hvilket har været med til at fremme 
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brugen af data.  Den teknologiske udvikling af Applikationer, har også været med til 
at øge dataforbruget, og derved sætte nye standarder for efterspørgslen på data. Gratis 
telekommunikative applikationer så som Viber, Skype og WhatsApp, der fungerer via 
en internetforbindelse, har gjort det muligt at ringe og sms’e gratis på tværs af 
landegrænser, og er ligeledes med til at øge brugen af data. Disse applikationer er dog 
en direkte konkurrent til teleindustriens kerneprodukt, nemlig telekommunikationen, 
men samtidigt bibringer disse substituerende produkter også en indbringende 
dimension til teleindustrien, i form af et stigende behov for data hos forbrugeren. 
Smartphone producenterne sætter i høj grad dagsordnen for nye teknologier, hvorefter 
det er op til teleselskaberne at formå at understøtte disse i deres udbud af 
abonnementer. Ved lanceringen af smartphones med 4G netværk, var teleselskaberne 
nødsagede til at opgradere deres telenet, for at kunne følge med teknologien. Den 
teknologiske udvikling gør at telebranchen hele tiden skal være omstillingsparate til at 
imødekomme de nye ”features” som teknologien muliggør, da forbrugeren vil søge 
mod disse produkter, kan teleindustriens aktører, ved at have en finger på pulsen i 
forhold til den teknologiske udvikling igen være i stand til at styrke deres position på 
det danske telemarked. 
 
Telebranchens&nuværende&mikroøkonomiske&situation:&&&
 
I dette afsnit vil vi kort redegøre for den nuværende mikroøkonomiske tilstand i 
telebranchen. Dette vil vi gøre for at få et indblik i branchen, hvilket vil danne 
grundlag for den videre analyse. Telebranchen har fra 2012 til 2013 oplevet et fald i 
den totale omsætningen på 6,7%.  Hvor branchen i 2012 omsætte for 37.225 mia. kr. 
omsatte den kun for 34.750 mia. Kr. i 2013. (Erhvervsstyrelsen, 2013).  
Ifølge Erhvervsstyrelsens telestatistik rapport var der i 1. Halvår af 2014 i alt 8,2 mio. 
mobilabonnementer i Danmark. Med et fald på 0,1%, er antallet af 
mobilabonnementer stort set uændret sammenlignet med det forgangne år 
(Erhvervsstyrelsen 1. Halvår 2014. s. 5). Mobilabonnementer med tale udgjorde 7 
mio. som i forhold til året før, kun faldt med 1,6% (Ibid.). Erhvervsstyrelsen mener at 
der kan være tale om en stabilisering af udbuddet af mobilabonnementer med tale, da 
disse har ligget på et stabilt niveau på omkring 7 mio. fra 2013 til 2014 (Ibid.). I 
forhold til dedikerede mobilabonnementer, som kan være et USB modem til 
computeren eller et simkort til tablets, der opkobles på netværket, ses der en vækst på 
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hele 10%, hvor der i 1. halvår af 2013 var ca. en mio. abonnementer, er der i 1. halvår 
2014 1,14 mio. abonnementer. 
 
Figur 10: Omsætning, 2011-2013 kilde: Erhvervsstyrelsen, Økonomiske nøgletal for Telebranchen 2013, s. 4 
 
Det ses i overstående skema at mobiltelefoni(Ekskl. Mobilt bredbånd) oplevede et fald 
på 9,1% fra 2012 til 2013, og at mobiltelefoni(inkl. mobilt bredbånd) for første år 
oplevede en nedgang på 9,6%, fra en total omsætning på 15,12 mia. kr. i 2012 til en 
omsætning på kun 13,66 mia. kr. i 2013.  
Årsagen til dette fald i omsætningen menes at være den hårde priskrig telemarkedet er 
præget af, hvilket har medført lavere priser på mobilabonnementer (Breinstrup, 2014). 
Dette Eksemplificeres i Erhvervsstyrelsens rapport Telestatestik 1. Halv år 2014, 
hvoraf prisen på mobilpakker sammenlignes. Et stort mobilpakkeabonnement(+ 150 
kr./mdr.) med 6 timers tale, fri sms og mms, samt 10 GB data  kostede i juli 2013 129 
kr. Hvor den i juli 2014 kun kostede 119 kr. samtidig med en stigning på 6 timers 
ekstra tale (Ibid. s. 29).  Det kan herved tydeligt ses at prisen på telemarkedets ydelser 
er faldet mens indholdet er steget, hvilket stemmer overens med at teleindustriens 
aktører befinder sig midt i en priskrig. Væksten af pakkeabonnementer hvori der 
typisk indgår fri sms og mms, og en bestemt mængde data og tale er steget markant. I 
2013 var der i alt 3,19 mio. abonnementer, hvor der i første halvår af 2014 kunne 
dokumenteres hele 3,96 mio. abonnementer dvs. en stigning på 770.000 
abonnementer (Ibid. s.7). Der ses altså en omfordelingen i markedet, hvor der i højere 
grad afsættes flere mobilabonnementer med pakkeløsninger, i forhold til 
basisabonnementer hvori der kun betales for det eksakte brug af sms, mms, tale og 
data.  En nyere tendens i pakkeløsningsabonnementer er nu at der udover fri sms og 
mms også kan fås fri tale, hvoraf data er det eneste der betales for (Ibid. s 30). 
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Der er over en årrække forekommet en konsolidering af telemarkedet (jf. Figur 7), 
hvor der som tidligere beskrevet nu kun er fire dominerende spillere på markedet, 
som sidder på 91% af det totale telemarked. Denne konsolidering kan ligeledes ses i 
udviklingen af beskæftigelsen, som næsten er faldet uafbrudt siden 2001. I 2012 var 
der i alt 14.101 fultidsansatte hvor der i 2013 kun var 13.581 ansætte, altså et fald på -
3,7% (Erhvervsstyrelsen, 2013, s. 11). 
Investeringerne i telebranchen er fra 2012 til 2013 faldet med 7,4 %. (Ibid. s. 13) 
Telebranchens investeringsgrad lå på 17% i 2013, i forhold til den samlede 
investeringsgrad i Danmark i 2013 på 20% (Ibid. s. 24) Det kan hermed siges at den 
danske teleindustri gennem en længere årrække har oplevet at den økonomiske 
tilfredsstillelse ikke har været tilstrækkelig. En negativ vækst har hersket for 
branchen, hvilket har betydet at industriens aktører løbende har været nødsaget til at 
spare på de områder hvor det har været muligt, for samtidigt at være i stand til at 
opretholde deres konkurrencedygtige position på markedet. Den økonomiske 
udvikling i teleindustrien med et særligt fokus på den løbende priskrig, har yderligere 
gjort at priserne på udbydernes produkter er dalet, hvilket set ud fra teleselskabernes 
perspektiv er en direkte mindskelse af deres økonomiske profit. 
   
Porters Five Forces – Den danske telebranche: 
Ud fra ovenstående ses det, at det danske telemarked består af fire spillere, der 
tilsammen sidder på 91,9% af markedet og PEST-analysen gav os et billede af 
omverdenens indflydelse på telebrancheen. Igennem Porters five forces forsøges det at 
belyse den konkurrencemæssige situation på det danske telemarked, som den ser ud 
på nuværende tidspunkt. Brancheanalysen vil kortlægge hvordan de fem kræfter ser 
ud på nuværende tidspunkt, samt give et øjebliksbillede af den danske telebranche.  
Telebrancheen analyseres ud fra de fem kræfter og vil være en slavisk gennemgang af 
kræfternes styrke og slutteligt vil kræfternes samlede styrke ligge grund for en 
vurdering af branchens umiddelbare konkurrencestruktur og attraktivitet. Analysen 
tager udgangspunkt i Michael E. Porters fem kræfter: nye indtrængere, købere, 
leverandører, substituerende produkter og konkurrenter i branchen (jf. Afsnit 3.1).  
 
Truslen fra nye indtrængere:  
Truslen fra nye indtrængere vurderes ud fra branchens entrybarriers, der 
karakteriseres som de faktorer nye aktører må overvinde før konkurrence er muligt på 
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det danske telemarked. I analysen af entrybarriers i den danske telebranche tages der 
udgangspunkt i følgende barrierer: lovgivning og differentiering.  
Det danske telemarked er i dag fuldt liberaliseret og igennem det danske 
Servicedirektiv og EU-direktivet vedrørende Open Network Provision, begge fra 
1990, pålagdes eksisterende teleselskaber at stille deres netværk til rådighed for 
tredjepartsvirksomheder (Teleretten, 2014, s. 376). Den danske teleret fra 2014 
beskriver således, at man igennem tidligere lovgivning har forsøgt at fremme et 
liberaliseret marked, hvor alle juridiske markedsbarrierer fjernes og konkurrencen 
forstærkes (Ibid. s. 375). Det er således i dag muligt for tredjepartsvirksomheder, 
uden det nødvendige netværk til at drive telekommunikation, at drive et teleselskab 
ved at leje sig ind på etablerede teleselskabers netværk. Nye virksomheder har således 
alle muligheder åbne for at stifte og drive et teleselskab og lovgivningen i Danmark er 
således ikke en entrybarrier for nye aktører på telemarkedet. Dog er der kun fire 
licenser til at drive mobilnetværk i Danmark, dette betyder at man som ny virksomhed 
ikke har mulighed for at opsætte eget netværk (Berlinske, 2001). Disse licenser er alle 
uddelt og muligheden for at etablere eget netværk som ny indtrænger er således ikke 
en mulighed, derfor vil store infrastrukturelle investeringer ikke være mulige. Nye 
indtrængere er tvunget til at leje sig ind på eksisterende netværk, for de eksisterende 
aktører vil stordriftsfordele gavne virksomhederne, da deres respektive netværk 
besidder stor overkapacitet (Bilag 2, s. 12 l. 390). Differentiering er et udtryk for et 
produkt eller en service udbudt af en virksomhed og hvordan dette produkt besidder 
en højere værdi end deres konkurrenter (Johnson, G. et. al. s. 28). De fire største 
udbydere i den danske telebranche er alle udbydere som muliggør telekommunikation 
og deres kerneprodukt må anses for at være identiske, dette bakkes også op af Sanela 
Jankovic fra mobilselskabet Zenji jf. arbejdsspørgsmål 1. Den differentiering som 
foregår på telemarkedet i dag, skal således ikke findes i teleselskabernes 
kerneprodukt, men snarere i produktets kvalitet og serviceniveau (Falch, M. et. al. 
2007 s. 68). Kerneproduktet telekommunikation er således ikke differentieret, men 
kvaliteten og serviceniveauet er med til, at højne differentieringsgraden og med til at 
give produktet en merværdi.  
 
Truslen fra substituerende produkter:  
De substituerende produkter karakteriseres som services eller produkter, der 
indeholder lignende egenskaber, som de varer der produceres i den danske 
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telebranche (Johnson et. al., 2012, s. 28). Substituerende produkter kan have 
konsekvenser for telebrancheen, da de kan erstatte deres produkter, reducere pris og 
fremme forældelse af teleindustriens produkter. I kraft af den teknologiske udvikling 
og fremkomsten af smartphones, findes der nu produkter som er 100 procent 
substituerende for alle telebranchens produkter (jf. Afsnit – teknologisk udvikling). 
Der findes i dag applikationer som eksempelvis WhatsApp, Skype, Viper, iMessage, 
der alle tilbyder gratis sms og samtale, hvis man har adgang til internettet eller WIFI. 
Telebranchen må siges, at være udfordret fra substituerende produkter og det synes at 
være kommet ned til, at telebranchens eneste reelle produkt, der ikke kan substitueres 
er 3G & 4G, altså den mobile adgang til internettet. Her udtaler Jeppe Ipsen, koncern-
teknologidirektør i TDC ”At al telefoni bliver data, er en udvikling, der har været på 
vej i en årrække” (Computerworld.dk, 2012.). Denne bevægelse til udelukkende 
datatrafik fremgår også af  PEST-analysen, hvor man de seneste år har set en nedgang 
i sms og tale, mens der har været høj vækst i dataforbruget. Dette kan ses som et 
resultat af de substituerende produkters evne til at tilbyde fri sms og tale, som har 
forældet services normalt udbudt af teleselskaberne.  
 
Leverandørenes forhandlingsstyrke:  
Styrken af leverandørernes forhandlingsstyrke skal findes i deres evne til at forhandle 
prisen og kvaliteten af en service (jf. Afsnit 3.1). Den danske stat må anses for at være 
en leverandør til telebranchen, da den regulerer branchens muligheder, herunder 
specielt reglerne vedrørende infrastruktur. TDC, Hi3G, Telenor og Telia ejer deres 
eget mobilnetværk og i opbygningen af denne infrastruktur spillede den danske stat en 
stor rolle. Licenser til det nuværende 4G mobilnetværk blev auktioneret af den danske 
stat og hvor de fire ovennævnte teleselskaber kæmpede om at sikre sig retten til at 
udbyde 4G netværk i Danmark (Computerworld, 2010). Staten besidder således en 
stor forhandlingsstyrke i kraft af, at de udskriver de nødvendige licenser, som 
muliggør mobiltelefoni i Danmark. Derudover spiller de danske kommuner en stor 
rolle i teleselskabernes muligheder for opsætning og udbygning af infrastruktur. 
Kommunerne afgør hvor det er muligt at opstille mobilantenner og hidtil har 
opsætning af telemaster været meget omkostningsfuld og i regeringens rapport ”Bedre 
bredbånd og mobildækning, 2013” udtrykkes en målsætning om, at gøre op med 
urimelige lejepriser, som skal forbedre rammerne og opsætning af antenner for 
teleselskaberne.  
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Købernes forhandlingsstyrke: 
De danske teleselskaber tilbyder standardproduktet telekommunikation og i en 
situation, hvor en branche ikke producerer differentierede produkter, vil købernes 
forhandlingsstyrke anses som værende høj. Da teleindustrien udbyder et standard 
produkt, ses det ofte at forbrugerne vil søge mod det billigste alternativ (Porter, 2000 
s. 141). Det ses også, at der på nuværende tidspunkt i den danske teleindustri findes 
en lang række udbydere af telekommunikation, som alle tilbyder den samme standard 
service (jf. Afsnit om markedsandele) Derudover fastlægger udbudsbekendtgørelsen § 
12, stk. 1, at teleudbydere maksimalt kan binde en forbruger til kontrakten i 6 
måneder (Teleretten, 2014 s. 102). Denne situation hvor et marked med mange 
udbydere af telekommunikation sammen med en kort maksimal bindingsperiode, 
giver forbrugeren gode forhandlingsmuligheder. Forbrugerombudsmand Henrik Øe 
forklarer, “De danske regler om bindingsperioder og opsigelsesvarsler sikrer efter 
min mening en god balance mellem på den ene side forbrugernes mulighed for at 
kunne finde en aftale, der svarer til det aktuelle behov, og komme ud af en aftale, der 
ikke lever op til forventningerne…” (Berlinske, Juni 2013). Det er således frit for 
forbrugeren at skifte mellem de teleselskaber, som tilbyder den optimale 
sammensætning af service, kvalitet og pris set ud fra forbrugerens synspunkt. 
Erhvervsstyrelsens telestatistik fra 1. halvår af  2014, viser at der var 573.000 
porteringer i det første halvår, hvor en portering beskriver processen hvor en abonnent 
medtager sit nummer, når vedkommende skifter teleselskab (Erhvervsstyrelsen, 2014 
s. 7). Desuden beretter rapporten at, antallet af porteringer befinder sig på et stabilt 
niveau med ca. en halv million nummerflytninger pr. halvår. Med en total mængde 
abonnementer på lidt over 8 millioner i år 2014, betyder det at ca. 16% skifter 
telefonselskab hvert halve år og kundernes loyalitet må derfor anses for lav (Ibid. s. 
5).  
 
Rivalisering mellem eksisterende virksomheder i telebranchen:  
Man har i den danske telebranche siden liberaliseringen set en udvikling, hvor 
konkurrencen er intensiveret og prisen på teleydelser er faldet markant (Jf. Afsnit 
4.1). Rivaliseringen blandt de danske teleselskaber er opstået som et resultat af 
selskaber, som tilbyder de samme produkter/services til den samme forbrugerkreds 
(Johnson. et. al. s. 28). På nuværende tidspunkt er 91,9% af markedsandelene fordelt 
blandt TDC, Telenor, Telia og Hi3G og balancen mellem konkurrenternes 
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markedsandele kan sige noget om den konkurrencemæssige situation. I en branche 
med én eller to dominerende aktører vil mindre aktører ofte fokusere på specielle 
kundesegmenter, for ikke at tiltrække al for megen opmærksomhed, fra de store 
spillere (Ibid. s. 31). I den danske telebranche ser vi, at TDC er den dominerende 
spiller med 39% af markedsandelen, mens Telenor, Telia og Hi3G kan anses som 
udfordrende spillere med henholdsvis 23%, 17,2% og 12,7% af markedsandelene (Jf. 
PEST afsnit). De tre største teleselskaber (TDC, Telenor & Telia) ejer alle fighting 
brands, der sigter mod et bestemt kundesegment og her er konkurrencen for 
markedsandele intens, dette synliggøres af Henrik Larsen fra CallMe ”…ledelsen 
herinde var kørt trætte i det her (red. priskrig) og vi oplevede at det var Danmarks 
historiens største selvmord vi befandt os i” (Bilag 2, s. 2 l. 42-44). Henrik Larsen 
giver os her et indblik i telebranchens utrættelige priskrigs omfang og fighting 
brandsnes intense kamp for markedsandele.  
Et andet parameter som Porter måler rivaliseringen ud fra er den generelle vækst i 
branchen, hvor en industri i lav eller negativ vækst vil intensivere konkurrencen og 
kampen for markedsandele (Porter, 2000 s. 141). Den danske teleindustri har i årene 
2011-2013 oplevet en samlet negativ vækst i omsætning på 6,7% og heraf en negativ 
vækst inden for mobiltelefoni på 9,1%, derudover ses det, at teleindustrien samlede 
investeringer er faldet med 8,1% fra 2012 til 2013 (Erhvervsstyrelsen, 2013). Denne 
negative vækst vil ifølge Porter intensivere rivaliseringen blandt telebranchens 
eksisterende aktører, denne høje rivalisering nikker Holger Wilcks, marketingschef 
for CBB og Bibob genkendende til, da han blev spurgt til telebranchens 
konkurrencemæssige situation ”Ja selvfølgelig, altså det betyder jo, i bund og grund 
et fald i indtjeningen, vi tjener mindre og mindre, og skal stadigvæk sikre at der er 
penge til at investere i infrastrukturen.” (Bilag 1, s. 79-81). Denne nedgang i 
indtjening og investeringer skal altså ifølge Holger Wilcks findes i den stigende 
rivalisering i telebranchen. Den øgede intensivitet af rivaliseringen og nedgang i 
omsætning blandt de danske teleselskaber kan være et resultat af branchens generelle 
prisudvikling, hvor prisen på mobiltelefoni har haft en nedgang på hele 69,5% set 
over en 10 årig periode (Erhvervsstyrelsen, 2013 s. 25). Prisudviklingen er et resultat 
af teleselskabernes interne priskrig, som har fundet sted over en 10 årig periode og 
ifølge Henrik Skov finansdirektør i Telenor ”Priskrigen kører på højttryk, og lige nu 
er der ingen udsigt til våbenhvile… Jeg tror ikke, at situationen bliver bedre, før der 
sker en form for konsolidering i det danske marked. Danmark er et relativt lille 
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marked, hvor vi har fire netværksoperatører (TDC, Telenor, Telia og 3, red.)” 
(Mobilsiden.dk, 2012). 
 
Delkonklusion: 
TDC er markedsleder og sidder på 39% af det danske telebranche, efterfulgt at 
markedsudfordrende Telenor som har en markedsandel på 23% og Telia med en 
markedsandel på 17,2%. Hi3g har den laveste markedsandel på 12,7%, og tilsammen 
sidder de fire spillere næsten på hele den danske telebranche med en samlet 
markedsandel på 91,9%.     
Telebranchens konkurrencemæssige situation, set ud fra de eksterne faktorer, er 
påvirket af alle fire faktorer i PEST-analysen. Lovmæssige reguleringer og mål fra 
både den Europæiske Union og den danske stat, sætter i den grad rammerne for 
telebranchen, med bestemmelser om at Danmark skal have internetdækning i 
verdensklasse, samt EU's regulativer om et samlet indre europæisk telemarked, 
hvilket sætter store krav til samarbejde på tværs af  interessenter. De 
makroøkonomiske forhold har haft indvirkning på telebranchen, hvor krisen har sat sit 
præg siden 2008. Væksten i BNP, Beskæftigelsen og Investeringsgraden er alle i 
negativ udvikling, men da teleydelsen er et nødvendighedsprodukt, er det ikke noget 
forbrugeren kan skæres væk, i forhold til andre forbrugsprodukter. Dette har gjort at 
telebranchen ikke afviger fra det gennemsnitlige danske fald i makroøkonomien. De 
sociale forhold spiller en stor rolle, da tendensen i samfundet nu er at størstedelen af 
danskerne har en smartphone. Ydermere har en øget tilgængelighed, i form af 
mulighed for bagudbetaling, af den ellers dyre smartphone og tablet menes at have 
påvirket stigningen i antal telefoner og tablets. Stigende brug og øget afhængighed, 
både til praktisk brug så som e-mail, netbank, internet handel, og social afhængighed, 
i form af kontakt på de sociale platforme Facebook, Twitter og Instagram tenderer. 
Trends om selvbestemmelse spiller ind på danskernes brug af streamingtjenester, 
hvilket ses i et stigende forbrug af streamingapplikationer, hvilket kan menes at sætte 
krav til datahastigheden fra forbrugernes side. Den teknologiske udvikling er en 
markant faktor for branchen, da den sætter dagsordenen for den nødvendige teknologi 
i telebranchen. Samtidige giver ny teknologi, i form af nye opdateringer og produkter, 
mulighed for indtjening, da der ses en samfundstendens, hvori det gælder om hele 
tiden at have det nyeste produkt, for at følge med på moden og opnå anderkendelse.     
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Rivaliseringen i den danske telebranche må karakteriseres som værende høj, dette 
skyldes et mobilmarked i negativ vækst, samt en langvarig priskrig hvor telepriserne 
har taget et gevaldigt dyk. Truslen for nye indtrængere er høj, dette skyldes at  
telebranchens entrybarriers befinder sig på et lavt niveau. Der er altså gode vilkår for 
nye aktører for at drive virksomhed da lovgivningen muliggør dette, samt 
kerneproduktet besidder en lav grad af differentiering. Truslen fra substituerende 
produkter må anses at være høj og telebranchen er i dag udfordret på deres 
traditionelle kerneydelser, dog må det siges, at der på nuværende tidspunkt ikke 
findes et alternativ til teleselskabernes service af mobilt internetadgang. Staten og 
kommunerne spiller en væsentligt rolle, som leverandør af adgang til opsætning af 
netværksantenner og lejeomkostningerne synes at være på det højt niveau. Desuden er 
købernes forhandlingsstyrke høj på det danske telemarked, hvor både gode vilkår for 
forbrugeren og et bredt tilbud af mobilløsninger giver forbrugeren en høj 
forhandlingskraft.  
 
Udfordringen i telebranchen eksterne omverden ligger i at der fra politisk, sociale & 
kulturel og teknologiske side, forekommer henholdsvis krav, efterspørgsel og 
forudsætning for en hurtigt landsdækkende netværksforbindelse, der er 
omstillingsparat, til at blive endnu hurtigere i takt med den teknologiske udvikling. 
Dette er problematiserende, set ud fra telebranchens økonomiske situation, som er  
præget af negativ vækst og faldende investeringsgrad, hvilket gør at der højst 
sandsynlig ikke er råd til at investere i netværket. Ved analyse af Michael E. Porters 
fem kræfter, kan det udledes at intensiteten af de fem kræfters styrke i telebranchen 
generelt set er høj over alle fem parametre. Hver især bedrager de fem kræfter til øget 
konkurrence i den danske telebranche og branchens attraktivitet må anses for at være 
lav (jf. Teoriafsnit Porter). Hvilke konsekvenser disse fem kræfter og den 
konkurrencemæssige situation har på den generelle telebranche vil belyses i 
arbejdsspørgsmål 3, hvor telebranchen vurderes ud fra industry life cycle modellen.   
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4.3 Hvilken stadie befinder den danske teleindustri sig i, og hvordan 
agerer fighting brands i forhold til dette? 
 
Ved en operationalisering af den danske teleindustri i the industry life cycle, som er 
beskrevet i vores teoriafsnit, med henblik på at bestemme hvor i industriens 
ældningsproces branchen befinder sig, er det nødvendigt at se på de gængse 
informationer, der er tilgængelige omhandlende branchen. Eksempelvis kan det ses ud 
fra Erhvervsstyrelsens rapport Økonomiske Nøgletal for telebranchen 2013, at over en 
femårig periode, fra 2008 til 2012, har den danske telebranche oplevet et fald på lidt 
over 9 pct. (Erhvervsstyrelsen, 2013, s. 5). Den danske teleindustri har altså oplevet 
negativ vækst de seneste fem år, hvilket implicerer at branchens økonomiske 
bundlinje ikke tilfredsstilles til fulde.  
Med udgangspunkt i vores udarbejdede PEST-analyse samt operationalisering af 
Porters fem kræfter i arbejdsspørgsmål 2,  har vi kortlagt hvad der ligger til grund for 
de implikationer den danske teleindustri er oppe imod. Arbejdsspørgsmål 2’s opnåede 
resultater omhandlende de eksterne faktorers vigtighed, og kan dermed 
videreanalyseres til at  diagnosticere den danske teleindustris interne konflikter samt 
hvilke muligheder og begrænsninger, som gør sig gældende for industriens fighting-
brands. 
De karakteristika der er udslagsgivende for den danske teleindustris placering i ILC-
modellen, ifølge vores operationalisering af Porter, er især rivaliseringen på markedet, 
som er et resultat af den negative vækst industrien har oplevet de sidste 5 år, samt den 
langvarige priskrig, hvor telepriserne er faldet drastisk. I forhold til ILC-modellen 
forekommer en høj grad af rivalisering typisk enten i shake-out stadiet eller i decline 
stadiet jf. teoriafsnit omhandlende The Industry Life Cycle.  Shake-out stadiet 
forudsætter dog ifølge ILC modellen at væksten i industrien blot er ved at aftage, og 
ikke at der forekommer negativ vækst. Dette kunne tyde på at den danske teleindustri 
i højere grad befinder sig i decline stadiet. Anvendelsen af ILC modellen over den 
danske teleindustri skal dog ikke forstås så sort-på-hvidt, hvilket først og fremmest 
betyder, at selvom den danske teleindustri muligvis befinder sig i et decline stadie, 
udgør telekommunikation en så integreret rolle i det moderne samfund, og derfor vil 
industrien ikke ”dø” som resultat af et længerevarende decline. Industrien vil lide 
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under den hårde priskrig den befinder sig i, men i kraft af udviklingen i den 
teknologiske sektor, vil mulige nye markeder vise sig i fremtiden, hvor de 
tilbageværende aktører i den danske teleindustri potentielt vil kunne komme oven 
vande igen. 
De generelle tendenser der gør sig gældende ifølge ILC-Modellen, når man befinder 
sig i decline stadiet, er som allerede nævnt en ekstrem grad af rivalisering, som blot 
forstærkes hvis branchens exit-barriers er høje. Som pointeret både i 
operationaliseringen af Porters fem kræfter, samt vores PEST-analyse i foregående 
afsnit er det helt tydeligt at der har foregået en priskrig på det danske telemarked de 
seneste 10 år. En af årsagerne til at denne priskrig stadigt hersker, kunne skyldes at 
industriens exit-barriers er høje for de teleselskaber, der har investeret i 
telekommunikationsinfrastruktur. Holger Wilcks udtrykker ydermere at disse 
investeringer for de fire store teleselskaber er problematiske, og at investeringerne 
udgør en nødvendig betaling for at kunne konkurrere på markedet: ”Det er jo ikke 
nogen hemmelighed, at langt de fleste, af de infrastrukturinvesteringer, der har været 
i Danmark, de penge som Telia har smidt i netværket, de penge som Telenor har 
smidt i netværket, de penge som 3 har smidt i netværket, de penge kommer aldrig 
tilbage. Det er tabte penge” (Bilag 1, s.3, ll. 82-85) 
Ydermere betyder dette at deltagelsen for de fire store teleselskaber, i den intense 
priskrig, handler om udholdenhed og overlevelse. Da de alle har store infrastrukturelle 
investeringer, som de hver især ønsker at få så stort et udbytte ud af som muligt, 
hvoraf det vil få høje økonomiske konsekvenser at trække sig ud af priskrigen. Den 
herskende priskrig på det danske telemarked, presser dermed udbyderne til både at 
skrue ned for prisen på deres produkter, samtidig med  at teleselskaberne presser 
hinanden til at tilbyde en højere merværdi i deres produkter. Denne herskende tendens 
betyder at teleselskaberne befinder sig i en svær situation, hvor de er nødsaget til at 
udbyde mere til en lavere pris, hvor ”Udfordringen er, at det danske marked generelt, 
ligegyldigt hvad man kigger på af branche og marked, så er danskerne enormt 
prisdrævende … Pris betyder alt i Danmark og på Telemarked vil pris altid være 
konge, det vil altid være det der betyder noget. ”  (Bilag 1,s.3, ll. 274-278) 
Som tidligere nævnt, skal The Industry Life Cycle-modellen ikke forstås sort-på-hvidt, 
når man anvender den på den danske teleindustri. Dette betyder ydermere at 
grænserne mellem stadierne skal forstås som flydende, hvilket betyder at en industri 
godt kan indeholde karakteristika fra flere forskellige stadier, hvilket også kommer til 
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udtryk ved operationaliseringen af den danske teleindustri i ILC-modellen. 
Eksempelvis besidder den danske teleindustri flere af de karakteristika, som gør sig 
gældende for en branche i maturity stadiet. Det udbudte kerneprodukt i teleindustrien, 
altså telekommunikation, er i høj grad standardiseret, hvilket vil sige at 
teleselskabernes produkter ligner hinanden, og at forbrugeren i højere grad kan skifte 
mellem forskellige udbydere.  Dette betyder at teleselskaberne er nødsagede til at, så 
hvidt det er muligt, at fastholde deres markedsandel, og bibeholde en finger på pulsen 
i forhold til forbrugerens efterspørgsel, da disse ellers nemt og bekvemt kan finde 
bedre og billigere alternativer i branchen. 
Et andet kendetegn, der placerer teleindustrien i maturity stadiet, er at det ligesom i 
decline stadiet handler om overlevelse. Teleselskaberne holder hinanden i skak i kraft 
af priskrigen, og beskytter deres markedsandele så meget som muligt, selvom dette er 
besværligt, da en korrekt eksekveret differentieringsstrategi er nødvendig, grundet at 
kerneproduktet i branchen er standardiseret – Dette har betydet at differentieringen i 
højere grad foregår i den tilførte merværdi, de enkelte teleudbydere kan tilbyde. 
Ud fra de karakteristika som gør sig gældende for den danske teleindustri, dannes et 
tydeligt billede af hvor i industriens ældningsproces telebranchen befinder sig. Med 
egenskaber fra både decline  og maturity stadiet, kan det anskues at industrien 
befinder sig på et mættet niveau, hvor negativ vækst har hersket igennem flere år. 
Konkurrencen i industrien er på sit højdepunkt og de fire dominerende teleselskaber 
er nødsaget til at finde alternative produktløsninger, for at bibeholde deres position i 
priskrigen. branchens tilstand befinder sig altså på et stadie mellem maturity og 
decline, hvor rivaliseringen blandt de eksisterende aktører må beskrives som værende 
intensiv. Telebranchen er således udfordret af et decline stadie, samtidig med der 
hersker en utrættelig priskrig. De høje exitbarriers i den danske telebranche, i form af  
infrastrukturelle investeringer, gør at priskrigen bliver en udholdenhedskonkurrence 
for de eksisterende aktører, da omkostningerne i at frasige sig disse infrastrukturer 
selvfølgelig ikke er ønskværdigt. 
 
I et forsøg på, at belyse hvordan fighting brands påvirkes og forholder sig i denne 
stærkt kompetitive branche, gøres der brug af The Strategi Clock. Gennem denne 
model, vil det være muligt at indfange hvilken konkurrencestrategi fighting brands 
benytter sig af og de følgende fem fighting brands vil blive analyseret: CallMe, CBB, 
Bibob, OiSTER og Telmore. Disse fem brands er valgt pga. af deres rolle, som 
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fighting brands for en af de fire store aktører, TDC, Telia, Telenor og Hi3G. Samtidig 
skal valget af fighting brands findes i, at konkurrencen om markedsandele i høj grad 
foregår gennem de fire store selskabers fighting brands, denne påstand erklærer 
Holger Wilcks fra CBB og Bibob sig enig i: ”…Telenor koncernen klarer sig i en 
hård priskonkurrence. Fordi det er de to brands (red. CBB & Bibob), der kan bruges 
til at føre den priskrig, der skal føres mod Oister, mod CallMe, og nogle af de mange 
andre konkurrenter” (Bilag 1, s. 2 l. 44-47). Her eksemplificeres vigtigheden af 
teleselskabernes fighting brands, da det er her den reelle priskrig føres. Som 
argumenteret for tidligere, er teleselskabernes kerneydelse standardiseret og et ikke 
differentierbart produkt/service, dog kan fighting brandsne skrue på to parametre, der 
muliggør en differentiering og herigennem ligge afstand til deres konkurrenter (Jf. 
Arb. Spm. 2). Disse to parametre er kernen i det strategiske ur, henholdsvis pris og 
den opfattede merværdi, og indfanger den konkurrencemæssige strategi udført i de 
pågældende fighting brands. Modellen bruges til at placere fighting brandsnes 
konkurrencestrategi ud fra produktets pris og opfattet merværdi på en lav/høj skala, 
alt efter kombination af disse to parametre vil brandsne havne i en af følgende 
konkurrerende strategier: Differentierings, hybrid, lavpris eller ikke-
konkurrencedygtige strategier (Jf. Afsnit 3.3). Urets inddeling i zoner rummer også en 
vurdering af, til hvilken grad den valgte strategi, der ifølge Bowman synes 
konkurrencedygtig (Johnson et. al. 2012 s. 120). Hovedvægten af analysen udarbejdes 
ud fra de to interviews med CallMe og CBB & Bibob, samt tilgængeligt materiale fra 
de andre to fighting brands’ hjemmesider. I Bilag 3 har vi samlet sammenlignelige 
abonnementer fra hver af de fem fighting brands, hvorfra det vil være muligt at se 
prisforskelle på et minimum 5GB data abonnement, samt eventuelle services, der kan 
bidrage til merværdi.  
 
CallMe: 
Teleselskabet CallMe karakteriseres som et lavpris teleselskab, og tildeles rollen som 
fighting brand under Telia, og Henrik Larsen fra CallMe forklarer relationen: ”…(red. 
Telia) var ikke stærk på nettet og det er der CallMe afsætter vores produkter. Hvor 
man siger der er mulighed for at vi kan få en større del af det danske marked” (Bilag 
2, S. 1 l. 27-29) Udover at være et lavprisselskab, fungerer de som værende et 
internetbaseret teleselskab, og har dermed ikke fysiske butikker. Denne struktur som 
internetbaseret teleselskab, er et gennemgående træk i telebranchens fighting brands, 
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hvilket er med til at reducere omkostningsniveauet, som er en afgørende faktor i dette 
segment af telebranchen (Computerworld.dk, Oktober 2008).  
CallMe tilbyder et 5GB data abonnement med fri tale/sms for 149 kr. om måneden, 
denne pris kan ud fra Bilag 3, anses for værende en rimelig middel pris, de er således 
ikke de dyreste eller billigste. CallMe er således ikke markedsførende, når det gælder 
pris og det er heller ikke den rolle, som CallMe er tiltænkt, Henrik Larsen forklarer: 
”Vi ligger os reelt set i slipstrømmen på alle andre. Vi vil ikke være prisførende og vi 
vil heller ikke være content eller serviceførende på nogen som helst måde” (Bilag 2, 
s. 8 l. ). CallMe’s rolle på det danske telemarked kan således ikke karakteriseret som 
first movers, det er altså ikke prisen hvor differentieringen finder sted. Der hvor 
CallMe prøver, at differentiere sig er på deres image, som et mere personligt 
teleselskab med kant, ” vi vil ud og give CallMe mere kant og vi vil stå for noget 
andet end pris, pris og atter pris…” (Bilag 2, s. 2 l. 45-46). Dette image kommer 
blandt andet til udtryk gennem deres ”Tal Ordenligt” kampagne, hvor de gik væk fra 
at kommunikere pris eller salg af telefoner i reklamerne, men i stedet for 
kommunikerede personlighed, holdninger og værdier (Ibid. s. 2 l. 104). Denne 
bevægelse væk fra pris til et mere personligt præg, kom som et modsvar på den 
langvarige priskrig, som havde fundet sted på telemarkedet.  
Som kunde hos CallMe får man adgang til rabataftaler med CallMe’s 
samarbejdspartnere og her kan blandt andet nævnes Club Matas, Forbrugsforeningen 
og FDM (CallMe.dk, 2014). I kraft af deres rolle, som lavprisselskab gør, at CallMe 
placeres i den lave ende af prisdimensionen.  CallMe’s image som værende et 
personlig teleselskab med kant øger merværdien af deres service. Med ovenstående in 
mente er det muligt, at placere CallMe i det strategiske ur og kombinationen af deres 
pris og den opfattede merværdi gør, at de placeres i zonen hybrid strategi (Jf. Figur 
10).   
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Denne placering skal i høj grad findes i kraft af deres personlige touch og den lave 
pris, og man kan argumentere for, at de med deres ”Tal ordenligt” kampagne har 
bevæget sig fra lavpriszonen op til den hybride strategi, som et resultat af en øget 
differentieringsgrad. Denne bevægelse væk fra lavpris strategi til en hybrid strategi 
var også et ønske fra ledelsen i CallMe:  
”… hver mandag morgen mødte vi ind og tjekkede hvor vores konkurrenter lå henne 
og hvordan skal vi agere på det. Når Oister var gået ned i pris, skal vi gå med ned 
eller skal vi putte mere i vores pakker eller hvad skal vi gøre? Hvor vi sagde, ledelsen 
herinde var kørt trætte i det her, og vi oplevede at det var Danmarks historiens største 
selvmord vi befandt os i.” (Bilag 2, s. 4 l. 39-44) 
 
CallMe har i kraft af prisudviklingen og det øgede pres fra konkurrenter valgt at 
omlægge deres strategi og ligger nu i den hybride zone. Ifølge Bowman vil en hybrid 
strategi ofte karakteriseres, som et forsøg på at forøge en virksomheds markedsandel 
(jf. Afsnit 3.3). Ifølge Henrik Larsen fra CallMe var der store udfordringer ved denne 
nye tilgang og der herskede stor usikkerhed om hvorvidt denne ”Tal Ordenligt” 
kampagne ville være succesfuld, da den lå langt fra deres normale konkurrence 
strategi (Bilag 2, s. 2 l. 105-106). For CallMe viste det sig, at denne differentiering, 
hvor personlighed spillede en stor rolle, var det helt rigtige at gøre og høstede stor 
Figur&10:&Det&strategiske&ur,&analyse&af&de&fem&fighting&
brands 
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opmærksomhed fra medierne, Henrik Larsen siger: ”lige pludseligt vælger folk os 
med hjertet i stedet for pengepungen og vi finder også relativt hurtigt ud af at de 
kunder vi får ind er langt mere holdbare...” (Bilag 2, s. 3 l. 64-66). Overordnet kan 
der argumenteres for, at den nye strategi både var et ønske fra ledelsen, men også et 
led i en ny konkurrencestrategi og målet var at lægge afstand til deres konkurrenter 
ved ikke at fokusere på pris. CallMe høstede gevinster ved at bevæge sig fra lavpris 
strategien til den hybride strategi, hvor de ramte et helt nyt segment og oplevede 
vækst i virksomheden, ”…og salget vækster, ikke fuldstændigt, men vi vækster på det 
her” og ”…at dem som vi rammer og det var på ingen måde tilsigtet, det er kvinder 
ml. 30-45 år. Helt tilfældigvis er det også kvinder ml. 30-45 år.  Der bestemmer ude i 
de danske familier, hvor skal familien samles omkring deres mobiltelefoni.” (Bilag 2, 
s. 2-3 l. 63-70)  
Overordnet må det siges, at CallMe er kommet forstærket ud, hvor de har vækstet og 
ramt et nyt og mere holdbart segment, hvilket må siges at være utroligt vigtigt i et 
telemarked hvor kunderne ikke besidder en høj loyalitet (jf. Arb. Spm. 1). I forhold til 
Bowman, stemmer bevægelsen op til den hybride strategi godt overens med en 
forøgelse af markedsandel til CallMe, som er en direkte konsekvens af deres nye 
differentieringsstrategi, som medførte vækst og mere holdbare kunder.  
CBB & Bibob: 
Teleselskaberne CBB og Bibob er begge karakteriseret som fighting brands under 
Telenor. Henholdsvis CBB og Bibob tjener forskellige formål for deres ejer Telenor. 
Som tidligere nævnt mener Holger Wilcks, Marketingschef for henholdsvis CBB og 
Bibob, at ”Det som de (red. CBB og Bibob) kan, det er at de kan sørge for at, Telenor 
koncernen klarer sig i en hård priskonkurrence.” (Bilag 1, l. 44-45). De to fighting 
brands kan dog klassificeres som meget forskellige, da de hver især søger forskellige 
kundesegmenter, hvilket også kommer til udtryk i deres produktportefølje, for at opnå 
størst mulige andel af telemarkedet. 
Telenor har med deres fighting brands CBB og Bibob forsøgt at dække så stor en del 
som muligt af markedet, hvilket også ses i de to fighting brands distinkte 
karakteristika, da de dækker over forskellige segmenter. Måden hvorpå de to fighting 
brands differentierer sig fra hinanden, ses tydeligt i deres produkter. CBB er et 
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lavprisselskab, som fokuserer på et billigt produkt for forbrugeren, med prispunkter 
på mellem 79kr og 129kr om måneden jf. Bilag 3. CBB’s produkter har ikke en høj 
grad af merværdi i form af udbudte ekstra tjenester inkorporeret i produkterne, blot 
datafri anvendelse af Facebook. Bibob har derimod musiktjenesten Wimp samt 4G 
netværksdækning som en integreret del af deres produktportefølje og dermed ligger 
deres abonnementspriser generelt lidt højere (99kr-169kr.) end priserne hos CBB jf. 
Bilag 3. Holger Wilcks pointerer at ”Grundlæggende er både CBB og Bibob 
lavprisselskaber” (Bilag 1, s. 38-39).  
Ved at anskue Bibob og CBB’s priser ses det, at de formår at indtage en rolle for 
Telenor, som har til formål at dække den prismæssige lave ende af markedet, samtidig 
med, at specielt Bibob stadig udbyder merværdi, til de forbrugere som ønsker dette. 
Som tidligere nævnt foregår den omfattende priskrig på det danske telemarked 
mellem de fire dominerende aktørers respektive fighting brands. Dette betyde at CBB 
og Bibob udgør en vigtig rolle for Telenor, hvilket Holger Wilcks også udtrykker: 
”…det er de to brands, der kan bruges til at føre den priskrig, der skal føres mod 
OiSTER, mod CallMe, og nogle af de mange andre konkurrenter. Hvis Telenor 
koncernen ikke havde CBB og Bibob, så vil vi som koncern betragtet miste rigtig 
rigtig mange kunder, til de andre koncerner” (Bilag 1, l. 45-49) 
I kraft af at henholdsvis CBB og Bibob søger mod to forskellige kundesegmenter på 
markedet, er det vigtigt ikke at skære dem over en kam, og derfor er vi nødt til at 
udpensle de karakteristika, som gør sig gældende for den enkelte, for at kunne 
identificere deres respektive position i det strategiske ur. 
 
Som tidligere nævnt er en af CBB’s helt klare konkurrencemæssige tilkendegivelser 
at de udbyder simpel mobiltelefoni, hvor der ikke er lagt vægt på merværdi, men 
fokus i højere grad er et billigt produkt som fungerer. Holger Wilcks karakteriserer 
CBB’s kundesegment som værende ”… to grupper af kunder, vi har unge som er i 
gang med at studere eller i gang med deres første job , og som egentlig bare vil have 
noget billigt mobiltelefoni der fungere, også har vi ældre og også meget social klasse 
5, som egentlig bare vil have det så billigt som muligt, og som er typiske 
tilbudsryttere.” (177-181) CBB’s simple og billige produkter er et velovervejet valg 
fra ejeren Telenor, da CBB med deres tilgang til produkter er i stand til at kunne 
konkurrere med andre fighting brands, som tilbyder billige produkter, heriblandt 
OiSTER. Konkurrence på prisen er dog ikke en holdbar strategi på den lange bane, da 
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den løbende priskrig på et tidspunkt vil nå et breakpoint, hvor prisen ikke længere 
ville være et konkurrencedygtigt element at basere sin strategi ud fra. Denne 
iagttagelse har Holger Wilcks også gjort sig, men som markedet er nu, er det stadig et 
vigtigt element i CBB’s udarbejdede strategi, netop for at kunne konkurrere med 
OiSTER: ”Pris vil altid være vigtigst for os, men vi ved jo godt at vi ikke kan overleve 
på pris alene. Vi er nødt til at give folk en ekstra grund, vi ved jo at OiSTER altid vil 
være billigere end os, fordi OiSTERs strategi det er at være den billigste på marked” 
(Bilag 1, l. 283-287). 
I kraft af at OiSTERs strategi hovedsageligt bygger på at være den det billigste 
fighting brand på markedet, har CBB været nødsaget til at tilføre deres produkter 
merværdi, da det simpelthen ikke er muligt at konkurrere udelukkende på pris med 
OiSTER. Denne ekstra grund, som Holger Wilcks  nævner i forhold til differentiering 
til deres prismæssigt nærmeste konkurrent OiSTER, kommer til udtryk hos CBB 
blandt andet gennem en mere emotionel relation til deres kunder. ”CBB forsøger at 
blive forbundet med folk, på en mere emotionel måde, simpelthen blive et lidt varmere 
og lidt gladere selskab, som udover det har en fantastisk kundeservice, og går et par 
ekstra skridt for kunden.” (Bilag 1, l. 292-294) Dette strategiske valgt fra CBB er 
markedsført igennem kampagner som ”Få det sagt” og deres ”venne-kampagne”, 
hvor man kan hylde sine nærmeste. Disse to markedsføringsstrategier er foretaget 
med henblik på at styrke den emotionelle tilgang til deres kunder. Deres emotionelle 
strategier må siges at have båret frugt, da man på CBB’s hjemmeside kan se at de er 
blevet hædret for deres kundemæssige tilgang, i form af  de mest tilfredse kunder i 
2014, hvilket også kommer til udtryk på Trustpilot, hvor de ligger nr. 1 blandt de 
store mobilselskaber. (Cbb.dk, 2014) 
Hvis man skulle placere CBB i det strategiske ur, er det tydeligt, at som Holger 
Wilcks udtrykker, at de konkurrerer på prisen på deres produkter, men i og med at 
OiSTER udelukkende konkurrerer på pris, er de nødt til at differentiere sig, hvilket 
bliver gjort i form af deres tilførte merværdi til deres produkter, blandt andet igennem 
den emotionelle tilgang til forbrugeren, samt gratis data ved brug af Facebook. Dette 
betyder at de placeres i lavpris zonen i det strategiske ur, dog med en begyndende 
forskydning op mod en mere hybrid strategi, da de som sagt er nødt til at differentiere 
sig fra deres nærmeste konkurrent OiSTER, hvis omdrejningspunkt er udelukkende at 
være den billigste på markedet. 
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Under Telenor, eksisterer Bibob også som et fighting brand. Som tidligere nævnt 
tager Bibobs anvendte strategi udgangspunkt i et andet segment af det danske 
telemarked end CBB. Holger Wilcks har klassificeret Bibob som et lavpris brand, 
som ud fra deres produktportefølje har et fokus på et kundesegment, som ønsker mere 
end de basisydelser CBB tilbyder: ”Bibob er lidt en anden boldgade, det er også unge  
mennesker, men det er unge mennesker som finder glæde i noget helt andet, nemlig i 
at opdage nye ting hele tiden.” (Bilag1, l. 209-211). Bibobs strategiske fokus ligger 
dermed, i højere grad, hos forbrugerens yderligere behov end blot mobiltelefoni, 
hvilket blandt andet kommer til udtryk ved deres inddragelse af Wimp i deres 
abonnementer. Megen af Bibobs markedsføring tager udgangspunkt i dette 
oplevelseslystne segment af forbrugerne, og musik virker til at være et gennemgående 
tema i Bibobs strategi. Man kan sige at Bibob med deres inkorporering af Wimp som 
en standardtjeneste i deres produkter, prøver at differentiere sig på merværdien i 
mobiltelefonien, og søger dermed et kundesegment, som er villig til at betale lidt 
ekstra for deres abonnement for at få mere indhold, samtidig med at man stadig er i 
den lavere ende af prisskalaen på markedet. Bibobs målgruppe kan karakteriseres som 
en niche, som fokusere på andet end blot mobiltelefoni: ”Det er folk som rent faktisk 
interessere sig for, ikke for mobil telefoni, og heller ikke for teknik, men de interessere 
sig for alt det man kan med det digitale liv.” (Bilag 1, l. 211-213) Dette betyder 
ydermere at Bibobs strategiske placering i det strategiske ur, er kendetegnet ved at de 
søger et segment, som gerne vil have et højere indhold i deres produkter og er villige 
til at betale lidt ekstra for dette. Dette betyder at Bibob i kraft af deres fokus på musik 
og musiktjenester har foretaget en forskydning, fra udelukkende lavprisstrategi til en 
mere hybrid strategi, hvilket fremgår af figur 10. Denne placering betyder at Bibob 
opnår kvaliteter både fra den differentierende strategi, i form af tilført merværdi til 
deres produkter samt lavprisstrategien, ved at vedligeholde en konkurrencedygtig pris.  
I kraft af at henholdsvis CBB og Bibob begge er fighting  brands under Telenor, 
kunne man undrer sig over hvorfor disse ikke er blevet konsolideret til ét større 
fighting-brand, der kunne kæmpe for Telenors placering i teleindustriens priskrig. 
Årsagen til dette er et velovervejet strategisk valg fra selskabernes side, og de har 
ifølge Holger Wilcks: ”forsøgt at tage CBB og Bibob brandene og skubbe dem væk 
fra hinanden. Så der rent faktisk er en grund til at have et marked med tre brands, 
telenor, CBB og Bibob.” (Bilag1, l. 189-191) De har dermed forsøgt at ramme 
forskellige segmenter i den danske telebranche, hvilket også kommer til udtryk i deres 
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forskellige placeringer i vores udarbejdede strategiske ur over teleindustriens fighting 
brands.  Den bagvedliggende grund til hvorfor man bør adskille CBB og Bibob, 
uddyber Holger Wilcks yderligere: ”Vi har valgt ikke at slå Bibob og CBB sammen 
fordi det ganske enkelt er en dårlig forretning, det er ligesom om hvis man laver 
hårshampoo, skal man lave en hårshampoo, der gælder for alle, eller skal man lave 
en hårshampoo til tørt hård og en til fedtet hår.” (Bilag1, l. 377-380) 
Den herskende differentieringsstrategi hos Telenor og deres underlagte fighting 
brands bunder altså i, at det simpelthen er en dårlig forretning, at samle sine fighting 
brands under én fane, da dette kan begrænse andelen af markedet man er i stand til at 
dække, ud fra hvilket Holger Wilcks fortsætter: Vi har valgt det sidste. Fordi vi siger 
at CBB og Bibob kunderne er så forskellige, så vi faktisk har en bedre forretning, i at 
opbygge et brand der henvender sig til en specifik målgruppe.” (Bilag 1, l. 380-382) 
Det er hermed tydeligt at den bagvedliggende strategi for henholdsvis CBB og Bibob 
er velovervejet med henblik på at skræddersy forskellige fighting brands til 
forskellige kundesegmenter, for at kunne opnå størst mulig markedsandel. 
 
OiSTER:  
OiSTER har eksisteret siden 2008 og hører under teleselskabet Hi3G, som er det 
teleselskab med den mindste markedsandel af de fire store selskaber på det danske 
telemarked (Jf. Bilag 3). OiSTER arbejder ud fra målsætningen ”Bedst til prisen” 
(Oister.dk, 2014). OiSTER er ligesom de andre fighting brands et internetbaseret 
teleselskab, og deres virksomhedsgrundlag er nem og billig telefoni for forbrugeren. 
Fra deres hjemmeside fremgår det, at ”Vi tilbyder Mobiltelefoni og Mobilt bredbånd - 
enkelt, gennemskueligt og ikke mindst til lavpris på landets stærkeste mobilnetværk” 
(Ibid.). OiSTER anses for markedsførende når det gælder prisen og deres produkter 
indeholder ikke en merværdi, det er således kerneproduktet mobiltelefoni til 
markedets laveste pris. De er i flere omgange kåret til Danmarks billigste teleselskab 
og Politiken har de sidste tre år kåret OiSTER til det billigste teleselskab (Politiken, 
Okt. 2014). Deres konkurrent Holger Wilcks fra CBB og Bibob siger om OiSTER: 
”… vi ved jo at OiSTER altid vil være billigere end os, fordi OiSTERS strategi det er 
at være den billigste på markedet. Det er der kun en der kan være.” (Bilag 1, s. 9 l. 
84-86). OiSTER har altså slået sig fast som markedets billigste både i forbindelse med 
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kåringer, men også i konkurrentens øjne. OiSTERs lave pris og deres produkt som 
ikke indeholder en opfattet merværdi, betyder at OiSTER placeres i lavpris zonen i 
Bowman’s strategiske ur. Ifølge Bowman er lavpriszonen en svær position at 
fastholde i længere tid, men i kraft af at de er den eneste spiller der på nuværende 
tidspunkt udbyder markedets laveste pris, må deres forudsætninger antages at være 
rimeligt gode. Dette er forudsat af ovenstående analyse af CallMe, CBB og Bibob, 
som ikke ser deres position som markedsførende hvad angår prisen, de har således 
ikke en direkte konkurrent på nuværende tidspunkt.  
Telmore: 
Teleselskabet Telmore blev stiftet i år 2000, som en protest mod de store etablerede 
selskaber, med det ønske at levere internetbaseret mobiltelefoni med gennemskuelige 
priser og abonnementer (jf. Arb. Spm. 1). Telmore blev opkøbt af TDC i 2004 og er  i 
dag Danmarks største internetbaserede lavprisselskab, Telmore drives som brand 
under det største teleselskab TDC (Telmore.dk, 2014). Telmore ligger stor værdi i 
deres kundesupport og et ønske om at have glade kunder, de er kåret i seneste 7 år af 
Gallup, som selskabet med de mest tilfredse kunder (Ibid.). Ifølge bilag 3 ses det, at 
Telmore er en af de to dyreste når det gælder et abonnement på 5GB data og fri 
tale/sms, dog inkluderes Telmore Musik. Denne ekstra musik tjeneste er deres egen 
version af tjenester som Spotify, Wimp osv. Telmore ligger således i den dyrere ende 
af lavpris selskaberne, dog med denne ekstra musiktjeneste. Det som gør Telmore 
interessant, i forhold til deres konkurrenter, er at de med et nyt abonnement virkeligt 
prøver at differentiere sig fra deres konkurrenter. I juni måned i år 2014 lancerede de 
et konceptet Telmore Play, hvor man som abonnent fik et stort udvalg af 
musiktjenester og indholdstjenester for 249 kr. om måneden (Ugens Erhverv, Juni 
2014). Denne pris er meget høj sammenlignet med deres konkurrenter, dog indeholder 
denne pakke utroligt meget. Telmore Play inkluderer 5GB data, fri tale/sms, 
musiktjeneste og indholdstjenester hvor blandt andet HBO-Nordic, TV2 play, 
Euroman/Eurowoman sammen med en lang række andre tjenester (Telmore.dk, 
2014). Telmore har med dette nye abonnement/koncept forsøgt, at smide al tænkeligt 
indhold ind i ét abonnement. Rasmus Busk fra Telmore forklarer: ”Meget af det, der i 
dag foregår derude på mobilmarkedet, er fuldstændigt fantasiløst. Så vi spurgte os 
selv, hvad nu hvis et mobilselskab var mere end bare taletid og pakker men også 
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formidlede nyheder, bøger, film, musik og andre indholdstjenester” (Ugens Erhverv, 
Juni 2014). De samler de populæreste indholdstjenester i et abonnement hos dem, så 
det for forbrugere, ikke længere er nødvendigt at benytte flere forskellige 
indholdstjenester. Som forbruger er dette produkt attraktivt, hvis man bruger en eller 
flere af disse indholdstjenester, da man dermed sparer penge ved at vælge Telmores 
koncept (Ibid.). I forhold til Telmore strategiske position på det strategiske ur, tilbyder 
de mobiltelefoni til de højeste priser i forhold til de andre fighting brands. Samtidig 
indeholder deres produkt en meget høj opfattet merværdi, i kraft af deres ekstra 
indholdstjenester, tilsammen vil deres strategi positionere sig som 
differentieringsstrategi på det strategiske ur. Værd at lægge mærke til er, at de som de 
eneste af de fem fighting brands befinder sig i denne zone, de er nyskabende i forhold 
hvad et teleselskab i dag skal kunne og siger selv ”Vi har med introduktionen af vores 
nye type mobilkoncept søgt at sætte barren højt” og “Vi prøver at være lidt for alle i 
hele familien og Telmore har kunder fra alle målgrupper” (Ibid.). Det er således ikke 
pris Telmore differentierer sig på, men udelukkende den merværdi man få som kunde 
hos Telmore. Ifølge Bowman er en differentierings strategi som denne et forsøg på at 
indhente nye markedsandele, men også en dyr strategi, da skabelsen af merværdien 
kan have stor indvirkning på virksomhedens rentabilitet og vil kun være mulig at 
opretholde over kortere perioder (Johnson, 2012 s. 120) 
Delkonklusion: 
Den danske telebranche har som nævnt i analysen gennemgået en negativ vækst de 
seneste år. Denne negative vækst har medført en stigende konkurrence på markedet, 
da de enkelte aktørers profit er reduceret. Ud fra operationaliseringen af  den danske 
telebranche i The Industry Life Cycle-modellen, blottes flere karakteristika som 
karakteriserer den nuværende tilstand i den danske teleindustri.  En øget rivalisering 
på markedet har gjort at de konkurrerende aktører har indledt en priskrig for at sikre 
deres position på markedet. En af de problemstillinger den danske teleindustri står 
overfor i forbindelse med en øget rivalisering, og  den dertilhørende priskrig, er at 
industriens dominerende aktører  alle har foretaget store infrastrukturelle 
investeringer, hvilket gør at de alle er udholdende og fortsat presser deres 
konkurrenter, da disse investeringer ikke ønskes mistet. Den utrættelige priskrig som 
hersker i den danske telebranche har nået et punkt, hvor det kun i et begrænset 
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omfang er muligt at konkurrerer udelukkende på pris. Denne udvikling i priskrigen 
betyder at teleselskaberne har været nødsaget til at fokusere på alternative 
produktløsninger for at bibeholde deres position på det danske telemarked. Denne 
forskydning fra et fokus på udelukkende pris til i højere grad et fokus på en inkluderet 
merværdi i produkterne har gjort at teleselskaberne, som ifølge ILC modellen 
befinder sig på et stadie mellem maturity og decline, er trængt op i en krog, hvor de, 
for at kunne forblive konkurrencedygtige har været tvunget til at tilbyde forbrugeren 
mere indhold til en mindre pris. Den herskende priskrig mellem de fire dominerende 
aktører på markedet, bliver udkæmpet mellem deres respektive fighting brands, 
hvilket har medført at en forståelse for hvorledes fighting brandsnes strategiske 
overvejelser er nødvendig for at forstå hvordan teleindustrien griber deres 
nedadgående tilstand an.  
De analyserede fighting brands har det tilfældes, at de ud fra vores anvendelse af 
Bowmans strategiske ur på den danske teleindustris fighting brands, alle har et ønske 
om at dække et specifikt segment af forbrugerne. Fighting brandsne fordeles alle med 
forskellige fokuspunkter i vores strategiske ur, nogle prioriterer prisen som det mest 
væsentlige element i deres konkurrence strategi, hvor andre karakteriseres ud fra en 
høj differentieringsgrad. Mellem disse to, indtager flere fighting brands den hybride 
rolle, som indbefatter en kombination af de to ovenstående. Fælles for de analyserede 
fighting brands er at de har en helt tydelig strategisk overvejelse om hvor på 
Bowmans strategiske ur de ønsker at være placerede. Det er dog vigtigt at pointere, at 
selvom fighting brandsne kan virke som vidt forskellige i kraft af deres forskellige 
strategier, så har analysen taget udgangspunkt i deres mest distinkte produkter, og at 
der udover disse, stadigt eksisterer det generelle marked i teleindustrien, hvor de alle 
kæmper om markedsandele uden for deres respektive strategisk udvalgte segment. 
Samtidig skal det pointeres at fighting brandsne, til trods for deres forskellige 
placering i det strategiske ur, også kæmper med graden af hvorledes det reelt set er 
muligt at differentiere sig i den danske teleindustri, hvilket Holger Wilcks også står 
inde for: helt grundlæggende så er der jo ikke nogle teleselskaber i Danmark, på 
mobiltelefoni, der har produkter som egentlig  er distinkte eller unikke på nogen som 
helst måde. Man skruer lidt op og ned på pris, og man skruer lidt op og ned for 
indhold. Konkurrencen er altså skærpet til hos fighting brandsne, og deres 
tilgængelige værktøjer er begrænsede, hvilket kan betyde at det kan være svært at 
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indhente store andele af markedet, da de konkurrerende fighting brands, nemt og 
bekvemt kan gøre kunsten efter. 
 
4.4 Hvilke problematikker kan udledes af den nuværende 
konkurrencestruktur i den danske telebranche?  
 
I de forgående arbejdsspørgsmål er det forsøgt at opnå indsigt  i liberaliseringen af 
den danske telebranche, samt hvad denne har betydet for udviklingen af det danske 
telemarked. Desuden er fordelingen af markedsandele og den nuværende 
konkurrencestruktur forsøgt afdækket, samt hvorledes fighting brands agerer i denne 
stærkt kompetitive branche. Dette arbejdsspørgsmål vil fungere som et 
sammenfattende og diskuterende element i opgaven. Gennem resultaterne opnået i 
arbejdsspørgsmålene, forsøges det at belyse hvordan resultaterne spiller sammen og 
påvirker hinanden.  
Som påvist i arbejdsspørgsmål 2 og 3 ses det, at der i den nuværende telebranche 
hersker en stærk konkurrence. Denne intense konkurrence er kommet til udtryk 
gennem en længere varig priskrig, hvor teleydelserne er blevet presset betydeligt i 
pris. Som et resultat af denne konkurrence, er det ikke længere muligt for samtlige 
fighting brands, udelukkende at fokusere på pris, og det er derfor nødvendigt at 
differentiere sig ved at skabe en samlet merværdi i produktet. Denne stærkt 
kompetitive situation i branchen har påvirket teleselskaberne, henholdsvis Henrik 
Larsen og Holger Wilcks forklarer:   
“…det var Danmarks historiens største selvmord vi befandt os i. Det var spørgsmålet 
om, hvem der har penge i længst nok til at underbyde…“ (Bilag 2, s. 2 l. 42-43) 
og 
“… det betyder jo, i bund og grund et fald i indtjeningen, vi tjener mindre og mindre, 
og skal stadigvæk sikre at der er penge til at investere i infrastrukturen.” (Bilag 1, s. 
3 l. 80-83). 
Ud fra Henrik og Holgers udtalelser omkring den konkurrencemæssige situationen i 
branchen, er det muligt at identificere to problemstillinger, som vil være 
omdrejningspunktet i diskussionen. For det første får vi indtrykket af at, konkurrencen 
er nået et punkt hvor det minder om en udholdenhedskonkurrence, hvor det kun er et 
spørgsmål om tid, før et selskab bukker under. For det andet, i kraft af priskrigen, 
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udtrykker  Holger Wilcks at teleselskabernes indtjeningsgrundlag mindskes, og dette 
er et problem, da der stadig skal bruges investeringerne i infrastrukturen.  
 
Teleanalytiker Morten Imsgard fra Sydbank forklarer telemarkedets  nuværende 
situation: “Et af selskaberne skal lade sig opsluge eller kaste håndklædet i ringen” og 
"Der er et af selskaberne, der er nødt til at tage initiativet, og det vil typisk være det 
selskab, der er mest presset. De er nødt til at indse, at den eneste udvej er at opsøge 
en konsolidering." (Computerworld.dk, August, 2014). Den nuværende 
konkurrencemæssige situation er altså, ifølge Morten Imsgard nået til et punkt, hvor 
en konsolidering af to teleselskaber er nødvendig, hvis man vil overleve i 
telebranchen. Den intense priskonkurrence har resulteret i et fald i omsætning og det 
ses yderligere af Erhvervsstyrelsens publikation ”Telestatisk 1. Halvår 2014” at der 
muligvis er sket en mætning af markedet, inden for mobiltelefoni på omkring 7 mio. 
Abonnementer. Mætningen betyder at der kun er et givet antal kunder at kæmpe om 
inden for mobiltelefoni, hvoraf nye potentielle kunderne skal erobres fra de 
rivaliserende konkurrenter. I telemarkedet ses der dog en stigende vækst i dedikerede 
mobilabonnementer, som fra 2013 til 2014 steg med 10%, hvoraf det er muligt at 
erobre nye kunder (Jf. arbejdsspørgsmål 2). Dog må det for disse ligeledes forventes, 
at der som mobiltelefoni, vil forekomme et stabiliseringsniveau, da størrelsen på det 
danske marked sætter begrænsning for afsætningsmængden for industriens aktører. 
Der kan således argumenteres for, at der på et så lille marked, ikke er plads til det 
nuværende høje udbud af teleoperatører, da indtjeningsniveauet er for lavt, og 
omkostningerne ved priskrig er høje. Dette vil højst sandsynligt føre til, at en af 
selskaberne bliver presset ud af telebranchen,  hvis der altså ikke forekommer en 
egentlig konsolidering. Det kan således diskuteres om tre spillere på markedet 
stadigvæk, er én for meget? Set i forhold til nabolandet Tyskland, udtaler Morten 
Imsgard således: 
 
"Vi er jo ikke meget mere end Hamburg og opland, og tænk hvis der skulle være fire 
teleoperatører der. Der er vel fire teleoperatører i Tyskland til 80 millioner, og vi har 
fire til fem-seks millioner mennesker." (Jyllandsposten, 2014). 
 
Spekulativt kunne der godt tales for, at markedet vil tage en drejning mod på sigt kun 
at udgøre to teleoperatører på det danske telemarked. Forudsat at en egentlig fusion af 
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Telia og Telenor skulle blive godkendt af EU, ville der opstå et duopol i branchen, 
hvor TDC og Telenor/Telia vil sidde på omkring samme andel af markedet. Hi3G vil 
blive den irriterende ”lillebror”, der b.la. med fighting brandet OiSTER, fortsat vil 
prøve at presse prisen endnu længere ned, og derved opbygge en så stor kundebase 
som muligt, ved at være prisførende. Ejerne af Hi3G, en kapitalfond i Hongkong, vil 
dermed kunne frasælge Hi3G til en yderst høj salgspris, da ejerskabet af Hi3G vil 
positionere køberen som suveræn markedsleder, af den danske telebranche. 
Kapitalfonden vil derved have indtjent sit egentlige formål, og blive en masse kapital 
rigere. Selvfølgelig er dette bare spekulationer, men hvis man tager telebranchens 
historie i betragtning, er det netop den strategi, der før er blevet brugt i branchen. 
Dette er Onfone er et godt eksempel på, hvis strategi var at opbygge en stor 
kundebase, med henblik på at blive solgt og tjene penge til ejerne. Om det er 
fremtiden for Hi3G, vil tiden dog kun kunne vise.  
En anden faktor, der kan menes at have stor indflydelse på telebranchens 
udholdenhed, er de omkostningerne, der forekommer ved at drive tre identiske 
netværk. Teleoperatørerne skal hele tiden formå, at følge med den hurtigt omstillende 
teknologiske udvikling, som gør sig gældende for markedet. 4G netværket er lige 
blevet udbygget, men fremtidigt omkring 2020 skal der udbygges et 5G netværk, som 
stiller endnu højere krav til samarbejde og ensrettede frekvenser, grundet den nye 
teknologiske kompleksitet (Ibid.). Ydermere kræver det at teleoperatørerne har kapital 
til at investere i dette. På nuværende tidspunkt er der en utrolig overkapacitet på 3G 
og 4G netværket, hvilket betyder uudnyttet potentiale. Telenor og Telia 
konsoliderede, som tidligere nævnt i opgaven, deres netværk tilbage i 2012, for at 
mindske omkostningerne, om dette siger Henrik Larsen følgende:   
 
“… der blev ikke opført én eneste mast... netværket er på ingen måde opbrugt, så jo 
flere kunder du kan proppe ned i det samme netværk (red. desto bedre), det er også 
derfor Telia og Telenor gik sammen om at lave et netværk, hvor de siger at det her er 
jo fuldstændig tåbeligt at vi har 4 netværk i Danmark, ét var nok” (Bilag 2, s. 12 l. 
378-382) 
Ifølge direktør gennem 14 år i Dansk Industris gruppe for it –og teleselskaber Tom 
Togsverd, foreslog den danske regering i første omgang, at der skulle udstedes fem 
licenser til udbud af telekommunikation, for at få flere aktører på markedet, hvorimod 
RUC.%HA%alm.%5.%Semester%projekt.%% % 17.12.2014%Konkurrencen%i%den%danske%Telebranche%
% 65%
branchen kun ønskede tre licenser. Som bekendt blev der udstedt fire 3G licenser, 
hvoraf staten fik en indtjening på en lille milliard kroner pr. licens fra salget 
(Jyllandsposten, 2014). Det kan diskuteres hvorvidt der fra statens side, har 
forekommet et overudbud af licenser til 3G netværket, som i sidste ende ikke har 
gavnet telemarkedet. Hvoraf der kan argumenteres, at overudbuddet har været med til 
af fremme den negative vækst i telebranchen og Jesper Brøckner tidligere 
Administrerende direktør for Telia, igennem 9 år frem til 2011 argumenterer: 
“Man har suget penge ud af branchen gennem den ene auktion efter den anden. 
Man glemte, at det koster mange penge at udvikle infrastrukturen og teleprodukterne. 
Der skal investeres mange milliarder, og så skal der også gerne tjenes milliarder ind 
igen,” (Ibid.) 
Problematikken for telebranchen har altså ligget i at genindtjene de mange investerede 
milliarder, som er brugt på etableringen af netværk. Ifølge Tom Togsverd har Telenor 
alene brugt 20 milliarder på dette, som endnu ikke er indbragt (Ibid.). Yderligere kan 
der argumenteres for at priskrigen er opstået som et led i at erobre flere kunder, med 
det formål at øge indtjeningen, så den tabte investerede kapital kan forsøges 
genindtjent, hvilket også har været en ekstra omkostning i sig selv i form af lavere 
priser. På den anden side har konkurrencen betydet, at teleselskabernes interne krig 
har skabt billige teleydelser til forbrugeren og i dag er udvalget af abonnementer med 
eller uden indholdstjenester utallige (jf. Afsnit 4.3). Men samtidigt har de mange 
licenser udstedt af myndighederne, også været med til at spænde ben for de 
nuværende etablerede teleselskaber, om dette siger Tom Togsverd:  
“Myndighederne lagde et stort pres på for at få flere spillere på banen, men markedet 
har vist, at der ikke var grundlag for det. Det blev en blodig overlevelseskamp. Nu 
har markedet to gange korrigeret myndighedernes vilde excesser. Først da Orange 
blev købt af Telia, og nu med fusionen mellem Telia og Telenor,” (Jyllands Posten, 
2014)  
 
Grundet de lovmæssige begrænsninger på området, var det altså ikke muligt for 
teleselskaberne at samarbejde internt om infrastrukturen, da hver licens stillede krav 
til fuldkommen netværksdækning i Danmark. Spørgsmålet er således om statens 
udbud af licenser i virkeligheden har været med til at mindske branchens 
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udholdenhed, hvor fire teleselskaber kæmper om at indhente deres enorme 
investeringer, i et marked grundlaget ikke umiddelbart viser sig. I kraft af den 
generelle negative økonomiske udvikling i telebranchen, ser det ud til at 
liberaliseringen og licenserne har medført en utrættelig konkurrence, som presser 
teleselskaberne, og på den anden side skaber de bedste vilkår for forbrugeren. Uden 
liberaliseringen af telebranchen var den fuldkomne konkurrence ikke indtruffet, og de 
danske forbrugere ville ikke have haft de fordelagtige teleprodukter, som de har i dag. 
Samtidigt har det ikke været gavnligt for telebranchen, at regeringen har presset 
teleoperatørerne i en sådan grad, at deres muligheder står mellem enten konsolidering  
for overlevelse, eller at dreje nøglen om. I dag er der tre licenser til telenetværk, 
ligesom branchen tilbage i  2001 ønskede. Myndighederne skulle måske i højere grad 
have lyttet til branchen, og  ikke have trumfet udbuddet af fire licenser igennem. 
Dette kunne have resulteret i at branchens udholdenhed og indtjeningsmuligheder 
formentlig ville have været bedre og det økonomiske råderum til investeringer i 
digital infrastruktur, ville betyde at industriens aktører i højere grad ville være i stand 
til at følge med omverdenens krav til industrien. 
For at regeringens ønske om en digital infrastruktur i verdensklasse, kan indfries, 
formuleret i rapporten ”Bedre Bredbånd og Mobildækning” fra 2013 må man i 
fremtiden, fra statens side, hjælpe teleselskaberne til bedre muligheder, da de har 
nøglen til en solid digital infrastruktur, men på nuværende tidspunkt er 
teleselskaberne udsat for både et internt og eksternt pres, som begge besværliggør 
betingelserne for teleselskabernes fremtidige investeringer samt eksistens.  
Under tilblivelsen af dette projekt, meddelte Telia og Telenor i starten af december 
måned 2014, at de har ansøgt EU-kommissionen om en konsolidering af deres 
virksomheder og Kjell-Morten Johnson, executive vice president og direktør i Telenor 
Region Europa udtaler at, “Konkurrencen i Danmark er intens, og vi ser et fortsat 
pres på omsætning og indtjening, så en konsolidering var den eneste løsning” (Dr.dk, 
dec. 2014) Denne konsolidering har pludseligt gjort vores projekts omdrejningspunkt 
yderst aktuelt og Kjell-Morten Johnsons udtalelser forstærker projektets opnåede 
resultater især i forhold til arbejdsspørgsmål 2 og 3.  
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Delkonklusion:  
Den konkurrencemæssige situation i den nuværende danske telebranche er præget af 
en intens konkurrence, som skyldes den faldende omsætning og indtjeningsgrundlag, 
grundet høje investeringer i infrastrukturen og den intense priskrig, som har presset 
mobilpriserne helt i bund. Det danske telemarked er relativt lille, men på trods af 
denne størrelse opererer fire store teleoperatører stadig med tre identiske netværk. De 
tre netværk er karakteriseret ved en ekstrem overkapacitet, etableringen af disse 
netværk har været enorm omkostningsfuldt for teleselskaberne, og mulighederne for 
at tjene investeringerne ind igen betragtes ikke som gode. Dette er forudsat af, at der i 
det danske telemarked ikke er grundlag for fire store spillere. Teleselskaberne 
kæmper for at få deres investeringer hentet hjem, men dette kompliceres på grund at 
den intense konkurrence selskaberne imellem og dette nødvendiggør en konsolidering 
af nogle af branchens spillere. Dette er en nødvendighed, da der i fremtiden skal være 
mulighed for investeringer i bedre og nyere infrastruktur og på nuværende tidspunkt 
forhindrer den interne priskrig dette. Hvis en konsolidering ikke finder sted, er det 
med stor sandsynlighed, at en af telebranchens aktører må drejenøglen om, som i kraft 
af deres individuelle netværk anses som værende en stor økonomisk exitbarrier.  
Bedre og billigere teleydelser har i den grad ændret markedet, som følge af 
liberaliseringen. Men overudbuddet af netværkslicenser fra regeringens side, kan ses 
som værende medskyldig i teleoperatørenes mangel på investeringskapital og svære 
levevilkår.  Myndighedernes fremtidige ønske om en digital infrastruktur i 
verdensklasse, sætter yderligere krav til telebranchen og hvis dette mål skal opnås, må 
der i fremtiden samarbejdes om de forhindringer myndighederne selv har sat for 
telebranchen. Myndighederne bør overveje hvor mange netværkslicenser der i 
fremtiden skal udbydes, så der ikke igen spildes penge på identiske netværk. Et internt 
netværkssamarbejde blandt teleoperatørerne om et samlet telenetværk i Danmark, 
kunne være løsningen på branchen udfordringer, samt regeringens målsætning om  en 
digital infrastruktur i verdensklase. Øget samarbejde på tværs af myndigheder og 
telebranchen, kunne være med til at skabe en balance,  med henblik på nye 5G 
netværk der skal etableres i fremtiden.  
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6.0 Konklusion %
I arbejdet med projektets problemstilling har vi arbejdet ud fra den 
videnskabsteoretiske retning kritisk realisme. Denne tilgang har præget vores 
arbejdsmetode, og de resultater vi har opnået. I den kritisk realistiske tilgang, har vi 
forsøgt at klarlægge tendenser i den danske teleindustri, og formålet har været at 
undersøge øjebliksbilledet af branchens konkurrencemæssige situation. Vores 
konklusioner har ikke som formål at tjene som endegyldige svar, men derimod at 
beskrive nuværende mekanismer og tendenser. En vigtig pointe er derfor, at disse 
tendenser udelukkende er gældende i et kritisk realistisk perspektiv, og denne 
videnskabsteoretiske retning har derfor været rammen for vores projekt.  
Vi kan heraf konkludere at der har været en række mekanismer, som kan være årsag 
til den nuværende konkurrencestruktur i den danske teleindustri. Liberalisering af den 
danske teleindustri og den dertilhørende forskydning fra monopollignende tilstande 
mod et mere horisontalt konkurrerende marked, kan siges at have indfriet regeringens 
ønske om bedre og billigere mobiltelefoni. Dog er dette ikke forekommet uden 
yderligere komplikationer for den danske teleindustri. Et mere horisontalt marked har 
gjort at konkurrencen om markedsandele er steget og i kraft af denne stigning, er der 
fremskudt vanskeligheder for aktørerne i den danske teleindustri. Herudover har den 
teknologiske udvikling også påvirket teleindustrien i en hvis retning. Hovedsageligt 
blottes dette i kraft af smartphonens indpas på det danske marked. Der har yderligere 
foregået endnu en forskydning i teleindustrien, hvilket har resulteret i et højnet fokus 
på den teknologiske udviklings følger.  Disse følger er bl.a. et resultat af 
smartphonens nye teknologiske muligheder, som for teleindustrien har indbefattet en 
overgang fra udelukkende at udbyde de såkaldte basisydelser, værende sms og mms 
samt taletid, mod i højere grad at matche teknologiens udvikling og datateknologiens 
medtagne muligheder. De eksterne forventninger til teleindustrien har vist sig svære 
for industrien at imødekomme, grundet industriens økonomiske situation. Industrien 
er præget af negativ vækst og en faldende investeringsgrad, hvilket problematisere en 
opfyldelse af de politiske, sociale, samt teknologiske krav, der løbende bliver stillet til 
industrien. Udover de eksterne faktorers besværliggørelse af overlevelse i industrien 
hersker der ydermere en høj grad af rivalisering i industrien, hvilket har resulteret i en 
gennemgående priskrig mellem industriens aktører. Denne priskrig er et udtryk for de 
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dominerende aktørers nødvendige kamp om overlevelse grundet deres respektive 
infrastrukturelle investeringer, som gør at de alle er udholdende og fortsat presser 
deres konkurrenter, da disse investeringer ikke ønskes mistet. For fortsat at kunne 
være konkurrencedygtige i priskrigen har industriens aktører, med henblik på at sikre 
markedsandele, været nødsaget til fokusere på alternative produktløsninger. Disse 
alternative pakker af produkter, kommer til udtryk gennem aktørernes fighting brands, 
gennem hvilke hensigten er, at opnå så stor en andel af markedet som muligt. De 
karakteristika som gør sig gældende for de udbudte produkter er i høj grad udtrykt i et 
forsøg på at differentiere sig fra konkurrenterne, ved at øge den tilførte merværdi i  de 
udbudte produkter, hvilket har betydet at industriens aktører, både i kraft af den 
teknologiske udvikling samt de stigende krav fra forbrugeren, er nødt til at tilbyde 
mere indhold til en lavere pris, for fortsat at kunne være konkurrencedygtige på det 
danske telemarked. En af de problematikker den danske teleindustri står over for, er at 
det marked de opererer på er mættet, hvilket betyder at størrelsen på den danske 
befolkning begrænser teleselskaberne. Dette skal forstås som værende problematisk, 
da teleindustriens aktører hver især har indtaget en del af markedet, og at nye kunder 
kun kan findes ved at udkonkurrere ens rivaler. Betydningen heraf, er at størrelsen på 
markedet vil fremprovokere et stabiliseringsniveau på det danske telemarked, da 
størrelsen på markedet vil sætte begrænsninger for aktørernes omsætning, i og med at 
markedet er mættet. Flere faktorer så som den herskende priskrig, et mættet marked 
samt de økonomiske omkostninger i at drive tre forskellige infrastrukturelle netværk, 
må siges at beskrive et øjebliksbillede af at marked, hvor meget tyder på at der 
simpelthen ikke er plads til fire dominerende spillere ud fra de herskende tendenser, 
som gør sig gældende for markedet. Teleindustrien halter, på nuværende tidspunkt, 
bagefter deres egne forventninger til industrien, de politiske forventninger, de 
teknologiske forventninger samt som resultat heraf, forbrugernes forventninger. Dette 
sammen med de gennemarbejdede herskende tendenser tyder på, at den danske 
teleindustri anno 2014 befinder sig i en vanskelig situation, hvor presset på 
industriens aktører er stadigt stigende og vil fortsætte i denne kurs, hvis ændringer 
ikke bliver foretaget. %%%
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7.0 Perspektivering 
 
I dette afsnit vil vi  forsøge at afdække nogle af de dimensioner af vores projekt, som 
vi i kraft af vores problemformulering ikke har valgt at belyse gennemgående i 
projektet. Disse fænomener kunne have været en central del af belysningen af vores 
genstandsfelt, den danske teleindustri, hvis vi blot havde haft et andet 
omdrejningspunkt i opgaven. 
En af de faktorer vi i opgaven har valgt at afgrænse os fra er forbrugerperspektivet i 
projektets problemstilling. I og med at forbrugeren udgør en central rolle i form af at 
det er dem, som teleselskabernes produkter afsættes til, kunne en mere 
forbrugerorienteret vinket på projektet også have været interessant. Dette skyldes som 
pointeret gennemgående i opgaven, at den nuværende situation, som hersker i den 
danske teleindustri må siges at være særdeles fordelagtig for den danske forbruger. 
Priskrigen har gjort at forbrugerne får mere og mere ud af deres mobilabonnementer 
til en billigere pris. Ved en forbrugerorienteret bearbejdning af projektet ville vi i 
højere grad have fokuseret på forbrugerens tilgang til mobiltelefoni, og hvilke 
forventninger forbrugeren har til deres teleselskab. En interessant kobling mellem det 
vi allerede har undersøgt i vores projekt, altså hvilken strategi de forskellige 
teleselskaber ligger for dagen i deres kamp om markedsandele, i kombination med 
forbrugerens opfattelse af disse strategier kunne have været en måde at gribe 
forbrugerens opfattelse af den danske teleindustri an på. Ved at inddrage 
forbrugervinklen ville vi have været i stand til at måle effekten af teleselskabernes 
strategier, ved eksempelvis at teste hvorledes de enkelte teleselskabers strategier rent 
faktisk henvender sig til det segment af forbrugerne som var ønsket. Dette kunne 
gøres igennem forbrugerundersøgelser, og rent metodisk eksempelvis gennem et 
fokusgruppeinterview, hvor vi som et led i vores undersøgelse præsenterede de 
enkelte fighting brands primære kundesegment for de værdier, fighting brandet mente 
var karakteristiske hos netop forbrugeren, for at belyse hvorvidt dette rent faktisk 
stemte overens set ud fra forbrugerens perspektiv, eller om der eksisterede et 
mismatch mellem forbrugerens forventninger og udbydernes udbudte produkter.  
Denne indfaldsvinkel ville i højere grad, end vores anvendte tilgang i projektet, 
muliggøre en mere sociologisk forståelse af teleindustriens produkter, samt en mere 
dybdegående analyse af  afsender-modtager forholdet, som hersker mellem fighting 
brandsne og forbrugeren. Dog skal det pointeres for at denne tilgang ville være muligt 
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skulle vi have arbejdet ud fra en helt anderledes præmis, og dermed ville opgaven 
have haft et helt andet udtryk.  
En mere forbrugerorienteret vinkel på den danske teleindustri kunne ydermere have 
fungeret som et casestudie, hvor vi eventuelt i samarbejde med et enkelt udvalgt 
fighting brand, kunne have hjulpet dette i udarbejdelsen af deres produkter til deres 
respektive primære kundesegment.  Denne tænkte indgangsvinkel til hvorledes 
projektet kunne have taget en alternativ drejning, er blot en af mange forskellige 
muligheder, som er opstået i kraft af vores valgte bearbejdning af projektet. Igennem 
vores indsamling af empiri, og generel forståelse af vores undersøgte fænomen har 
flere forskellige tilgange til den danske teleindustri opstået. Vi har løbende overvejet 
hvorvidt projektets omdrejningspunkt skulle ændres i takt med ny opdaget viden, eller 
om vi stadig skulle fortsætte ud fra den kurs vi fra start af havde lagt for dagen. Dette 
er blot et udtryk for at flere forskellige indgangsvinkler til vores genstandsfelt er 
mulige, hvilket ydermere vidner om at den danske teleindustri er et fænomen, hvor et 
hav af forskellige perspektiver, kan undersøge vidt forskellige tilgange, som alle 
kunne munde ud i et projektarbejde. I gruppen mener vi dog at vores tilgang til 
projektet var det, som stemte bedst overens med vores egen interesse for fænomenet, 
og det er netop af denne årsag at projektet har taget den udformning som det har.   
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9.0 Bilag  
  
I nedenstående vil følgende bilag fremgå:  
• Bilag 1: Interview - Holger Wilcks, CBB & Bibob 
• Bilag 2: Interview – Henrik Larsen, CallMe 
• Bilag 3: Priser på minimum 5GB data – De fem fighting brands. 
 %%
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Bilag&1:&Interview&med&Holger&Wilcks,&Marketingchef&&for&CBB&&&
Bibob&!
Mads:!Først!så!vil!gerne!hører!en!præsentation!af!dig!selv!og!hvilke!erfaring!du!har!i!telebranche.!!5! !
Holger:! Jamen! jeg! kommer! i! virkeligheden! fra! reklamebureau! verden,! jeg! har!arbejdet!på! reklamebureau! i!12!år,! som!kreativ! faktisk,! inden! jeg!startede!som!marketing!chef!for!CBB!og!for!Bibob.!Og!den!tid!har!jeg!arbejdet!rigtig!meget!med!teleskelskaber.! ! Jeg! arbejdede! med! mobilix,! i! sin! tid! da! de! kom! frem.! Jeg!10! arbejdede! med! dem! da! de! gik! til! Orange.! Jeg! har! arbejdet! med! Telia,! jeg! har!arbejdet!med!TDC,!jeg!har!arbejdet!med!3.!Det!eneste!jeg!aldrig!har!arbejdet!med!inden! jeg! startede! i! Telenor,! det! var! faktisk! Telenor.! Så! det! var! en!meget! god!mulighed!for!også!at!prøve!den!side!af!det!af.!!Jeg!er!marketing!Chef!herinde.!Det!betyder!at!det!som!jeg!egentlig!primært!har!15! ansvar! for,!det!er!alt!hvad!der!hedder!medieplanlægning,!hvad!er!det! for!nogle!medier! vi! skal! ud! i,! og! hvornår! og! til! hvilke! priser! ikke! mindst,! også! er! jeg!ansvarlig! for!branding!strategier,!hvad!er!det! for!et! image!vi!gerne!vil!udstråle.!!!Og!sidst!men!ikke!mindst,!og!nok!det!der!fylder!mest,!så!er!jeg!ansvarlig!for!at!vi!rent! faktisk! for! eksekveret!på!alle!de!her!mange!kampagner,! som!vi! eksekvere!20! på.!Så!det!er!sådan!kort!om!mig!!
Mads:!Perfekt,!Kan!du!snakke,!kan!du!fortælle!lidt!om!kerne!kompetencerne!for!CBB!og!Bibob.!Jeg!ved!ikke!hvor!meget!du!vil!holde!det!adskilt,!hver!virksomhed!!25!
Holger:& &Ja,!jeg!er!ikke,!når!du!siger!kernekompetancer!for!CBB!og!bibob,!mener!du!så!kerneværdierne,!eller!hvad!tænker!du!på?!!
Mads:!Ja,!jeg!tænker!på,!hvad!er!det!for!nogle!produkter!de!tilbyder!hver!for!sig!!30!
Holger:& Okay,! helt! grundlæggende! så! er! der! jo! ikke! nogle! teleselskaber! i!Danmark,!på!mobiltelefoni,!der!har!produkter!som!egentlig!er!,!er!distinkte!eller!unikke,! på! nogle! som! helts! måde.! Man! skruer! lidt! op! og! ned! på! pris,! og! man!skruer! lidt! op! og! ned! for! indhold.!Men! skal!man! sætte! tingende! sådan! lidt! på!
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spidsen! så! er! CBB,! på! marked! med! produkter! som! er! i! den! lave! ende,! dvs.!35! Prispunkter!på!en!omkring!79!til!omkring!en!129!kr.!Om!måneden.!Mens!Bibob!er! ude! med! produkter,! som! har! noget! mere! indhold! der! er! fx! 4g! med! som!udgangspunkt! i! alle! Bibob! pakkerne,! der! er! wimp! med! i! nogle! af! pakkerne,!prispunkterne!er!generelt!lidt!højere,!de!går!sådan!fra!99!kr.!–!169!kr.!Men!helt!grundlæggende!er!både!CBB!og!Bibob!jo!Low!Free!lavprisselskaber.!!40! !
Mads:!Kan!du!forklar!lidt!hvilken!rolle!CBB!og!Bibob!spiller!sådan!for!jeres!ejer!Telenor,!hvad!er!det!de!to!brands!kan,!som!Telenor!ikke!kan!?!!!
Holger:!Det!som!de!kan,!det!er!at!de!kan!sørge!for!at,!Telenor!koncernen!klarer!45! sig!i!en!hård!priskonkurrence.!Fordi!det!er!de!to!brands,!der!kan!bruges!til!at!føre!den!priskrig,!der!skal!føres!mod!Oister,!mod!Call!Me,!og!nogle!af!de!mange!andre!konkurrenter.!Hvis! Telenor! koncernen! ikke! havde! CBB! og!Bibob,! så! vil! vi! som!koncern!betragtet!miste!rigtig!rigtig!mange!kunder,!til!de!andre!koncerner.!Så!vi!er!dem!der!samler!de!kunder!op!som!ellers!flygter!fra!telenor.!Groft!sagt!50!
Mads:!Så!skal!vi! snakke! lidt!om!markedsudviklingen,!kan!du!prøve!at!beskrive!hvordan!udviklingen!har!været!på!telemarked!de!seneste!par!år.!Her!tænker!vi!på!konkurrence!og!teknologisk!udvikling,!til!smartphones?!!!
Holger:& &Det! er! store! spørgsmål,! skal!man!dele!det! op! i! nogle!perioder! så!kan!55! man!sige!hele!priskampen!blev! jo!voldsomt!skærpet! for,!hvad!er!det!5!år!siden!efterhånden,!6!år!siden.!Da!onfone!kom!på!banen!og! ligesom!fik!disrupted!hele!telemarked,! med! de! her! pakke! tilbud! de! havde,! så! kan! man! altid! diskutere!kommunikationen!i!det,!men!selve!ideen!om!at!markedsfører!de!her!pakker,!var!lige! præcis! rigtigt! set,! på! det! rigtige! tidspunkt.! Og! det! gjorde! at! hele!60! priskonkurrencen! blev! vanvittigt! meget! hårdere! end! tidligere.! Det! fald! jo! så!sammen! med! at! smartphones! kom! frem,! dav.! man! fik! jo! pludselig! endnu! et!konkurrence!parameter!at!konkurrere!på,!eller!to!faktisk.!Man!fik!selve!tilbuddet!på!headsættet!som!stadigvæk!er!den!primære!driver!for!at!vælge!teleselskab,!og!man! fik! indholdet! af! data! i! pakken,! som! endnu! et! konkurrenceparameter.! Og!65! siden!det,!har!det!jo!bare!været!et!frit!fald,!set!fra!teleselskabernes!side!af,!eller!en!voldsom!stigning!i!indhold,!set!fra!kundens!synspunkt!af.!Vi!har!fået!fri!tale,!så!
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tale! er! ikke! noget! man! konkurrer! på! længere.! Der! er! så! meget! indhold!datamæssigt! i!pakkerne,!så! folk!bruger!det! ikke.! Jeg! tror!stadigvæk!at!vi!er!der!hvor!det!gennemsnitlig!forbrug!af!data,!for!den!gennemsnitlig!dansker!ligger!på!70! måske!500!Mb.!De!pakker!som!folk!køber!er!15!GB,!der!er! folk!der!bruger!det,!men!det!er!ikke!særligt!mange.!Og!samtidige!så!er!priserne!styrk!dykket.!Så!det!er!rigtig!rigtig!godt!at!være!dansk!mobil!kunde,!vi!er!måske!det!marked!som!har!de! laveste!mobil! priser! i! Europa,! det! er! fordi! der! er! så!meget! konkurrence,! så!konkurrencen!er!den!store!overskrift.!!75! !
Mads:!Kan!du!så!forklare!lidt!om!hvad!det!har!betydet!for!CBB!og!Bibob,!hvad!er!det!for!nogle!tanker!i!er!gået!igennem!for!at!møde!den!her!nye!konkurrence?!!
Holger:! Ja! selvfølgelig,! altså! det! betyder! jo,! i! bund! og! grund! betyder! fald! i!80! indtjeningen,!vi!tjener!mindre!og!mindre,!og!skal!stadigvæk!sikre!at!der!er!penge!til!at! investere! i! infrastrukturen.!Det!er! jo! ikke!nogen!hemmelighed,!at! langt!de!fleste,!af!de!infrastruktur!investeringer,!der!har!været!i!Danmark,!de!penge!som!Telia! har! smidt! i! netværket,! de! penge! som! Telenor! har! smidt! i! netværket,! de!penge!som!3!har!smidt!i!netværket,!de!penge!kommer!aldrig!tilbage.!Det!er!tabte!85! penge.! Så! der! skal! rigtig! meget! til! nu! for! at! motivere! teleselskaberne! til! rent!faktisk! også! at! udbygge! et! 5G! netværk,! når! det! kommer! eller! udbygge! det!eksisterende!4G!netværk,!fordi!som!det!ser!ud!med!den!prisudvikling!der!er,!så!er! det! ret! tvivlsom! at! de! penge! vil! blive! tjent! ind! igen.! Så! vi! har! selvfølgelig!ligesom!alle!andre,!spurgt!os!selv,!hvordan!kan!vi!blive!ved!med!at!tjene!penge!90! længst! muligt! i! virkeligheden.! Så! vi! har! forsøgt,! på! trods! af! at! vi! er! et!lavprisselskab,!at!holde!så!meget!igen,!som!vi!overhoved!kan!i!priskonkurrencen.!Det!samme!har!en!stor!del!af!TDC!subbrands!og!egentlig!også!Telias!Subbrand.!Men!så!har!vi!jo!nogle!der!er!på!marked!med!en!anden!agenda,!og!det!er!sådan!nogle! som! 3,! der! er! ejet! af! en! Kapitalfond! i! Hongkong,! som! i! lang! tid! haft! et!95! sigtede!at!bygge!kundebasse.!Så!det!har! ikke!handlet!om!indtjening! i!Danmark,!de!har!heller!ikke!haft!de!store!netværks!investeringer,!og!det!har!gjort!at!de!har!kunne! være! på!marked!med! priser,! som! altid! er! det! billigste,! så! vi! bliver! hele!tiden!sådan!trykket!konkurrencemæssigt.!Og!vi!forsøger!sådan!at!følge!med,!men!
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at! holde! lidt! igen.!Det! er! også!derfor! at!man!aldrig! ser! os! være!prisførende,! vi!100! halter!hele!tiden!lige!en!måned!efter!Oister!fx!og!det!er!helt!bevist.!!!
Mads:! Vi! har! lidt! været! inde! på! det,!men! altså! hvad! ser! du! som! de! nærmeste!konkurrenter,!og!der!snakked!du!lidt!om!sådan!nogle!som!Oister,!!!105!
Holger:!Oister!Telmore!og!Callme!!
Mads:! Ja!præcis,!Kan!du!forklare!lidt!om!hvad,!nu!er!der!jo!en!priskrig!imellem!dem!her,!og!det! er! jeres!nærmeste!konkurrenter,! kan!du! fortælle! lidt!om!hvad!markedsandele!betyder!for!at!drive!en!televirksomhed?!110! !
Holger:!Jeg!er!ikke!sikker!på!jeg!forstå!spørgsmålet!!
Mads:!Man!kan!sige,!i!har!jeres!eget!net,!under!telenor,!hvad!betyder!det!for!jer!at! fylde!det!net! op,! fordi!der! er! vel! de! samme!omkostninger! i! at! drive!det! lige!115! meget!hvad,!så!hvad!betyder!det!at!have!en!stor!markedsandel,!for!Telenor,!eller!CBB!eller!Bibob?!!!
Holger:& Jeg!forstår!godt!hvad!du!mener,!men!den!reale!omkostning!ved!drift!af!netværket! er! ikke! voldsom! høj,! og! hvordan! skal! telemarked,! der! er! en! enorm!120! over!kapacitet!af!netværket!i!virkeligheden.!Det!der!går!at!det!har!været!muligt,!fordi!her!mange!NBO’er,!som!det!hedder!at!skyde!op,!vi!forsøger!jo!også!at!lukke!nogle! at! få! solgt!noget! af!den!overskud!kapacitet.!B.la!har! vi!OK!mobil,! som!er!inden!i!porteføljen!også,!men!selve!det!at!have!den!højeste!netværksudnyttelse!er! egentlig! ikke! rigtig! noget! konkurrenceparameter! eller! noget,! som! betyder!125! noget! for!os,! i!hvert! fald! ikke! for!os!som! lavprisselskab,!det!er!meget!muligt!at!der!sidder!nogle!i!telenor,!og!synes!at!det!er!den!største!bekymring!i!hele!verden,!men!det!er!altså!ikke!noget!der!berører!vores!dagligdag,!overhoved.!Man!kan!sige!der!hvor!markedsandel!har!en!betydning!er,!det!er!altid!nemmere!for!de!største!og!ældste!og!mest!veletableret!spiller!i!marked!at!markedsfører!sig,!fordi!folk!de!130! kender! dem.! Spørger!man! folk! i! Danmark! hvad! de! kender! af! teleselskaber,! så!siger!de!TDC!og!så!siger!de!Telmore.!Det!er!de!to!de!kender,!der!er!meget!meget!
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få!der!siger!CBB,!og!der!er!endnu!færre!der!siger!Bibob!som!noget!af!det!første!som! popper! op.! Og! det! gør! at! vi! faktisk! betaler! meget! mere! for! vores!markedsføring,!fordi!det!er!meget!mindre!effektivt!for!os!at!markedsføre!os,!fordi!135! folk!de!ved!ikke!rigtig!ved!hvem!vi!er.!Hvis! i!går!ind!på!Google!trends,!kender!i!Google!trends?!!
Gruppen:!Nej?!!140! !Holger:!Okay,!Google!trends!der!kan!den!gå!ind!og!se!på,!hvad!det!er!for!nogle!søgeord! der! bliver! søgt! på! allermest! i! en! given! periode.! Der! kan! i! gå! ind! og!indtaste! fx!Telmore!og! så! indtaste!Bibob,!også! se!på!den! forskel!der!er!på!den!graf,! på! hvor!meget! folk! søger! på!Telmore! og!hvor!meget! folk! søger! på!Bibob.!!Det! giver! et! billede! af! vores! udfordring,! og! det! giver! et! billede! af! hvad! det!145! betyder! at! være! stor.! Fordi! når!man! er! stor,! så! har!man! de! fordele! at! folk! de!kender!en!i!forvejen,!!!og!derfor!er!man!også!automatisk!med!i!en!overvejelse,!fx!når!folk!de!overvejer!at!skifte!selskab.!Så!markedsandel!har!en!betydning.!
Mads&Z:!Nu!kan!jeg!ikke!huske!om!det!var!CBB!eller!om!det!var!Bibob,!men!der!var!en!af!selskaberne!der!har!fået!en!loyalitets!pris.!!150! !
Holger:!Ja,!det!var!CBB!!
Mads&Z:!Men!det!stemmer!vel!lidt!u!overens!med!det!du!snakket!om,!at!når!man!er!veletableret,!og!man!har!været!på!marked!i! lang!tid,!så!har!man!ligesom!den!155! her!forbruger!loyalitet,!men!der!har!i!så!overhalet!inden!om,!eller!hvad?!!!
Holger:&&Jeg!vil!så!sige!at!kigger!du!på!hele!low!field!marked,!lavprisselskaberne,!så!var!det!Telmore!der!kom!først,!så!kom!CBB!som!nummer!to,!så!vi!er!det!mest!Telmore!identiske!!lavprisselskab,!ud!over!Telmore.!160! !
Mads&Z:&Men!hvorfor!er!det!så!jer!og!ikke!Telmore!der!har!fået!den!pris!?!!!!
Holger:&Det!er!fordi!vi!har!en!bedre!kundeservice,!!ganske!enkelt.!Telmore!havde!før!i!tiden!en!rigtig!god!kunde!service,!så!lavede!de!en!masse!strategi!ændringer!165!
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der!over,!det!betyder!at!de!er!varslet!ned!i!alt!hvad!der!hedder!undersøgelser!af!kundeservice,!men!vi!arbejder!meget!på!at!få!skabt!en!god!kunde!service.!!!
Mads:& & Kan! du! prøve! at! beskrive! den! typiske! kunde! hos! CBB! og! Bibob,! samt!hvilke!segment!det!er!i!prøver!at!ramme?!!170! !
Holger:&&Ja,!det!er!to!forskellige!ting!i!virkeligheden,!en!ting!er!de!kunder!vi!har!i!dag,! noget! andet! er! de! kunder! vi! går! efter.!De! kunder! vi! har! i! dag! er! historisk!skabt,!dvs.!helt!tilbage!fra!da!CBB!og!Bibob!i!sin!tid!startede.!Vi!har!kunder!der!efterhånden!har!været!hos!os,!for!CBB!vedkommen!14!år.!Det!er!14!år!siden!CBB!175! blev!skabt,!dengang!var!det!jo!et!andet!CBB,!det!var!et!CBB!der!havde!en!anden!marketings!strategi,!det!var!et!CBB!der!gik!efter!en!anden!kundegruppe.!Men!de!er! jo!stadigvæk!i!vores!kundeportefølje.!Så!grundlæggende!har!vi! to!grupper!af!kunder,!vi!har!unge!som!er!i!gang!med!at!studere!elle!i!gang!med!deres!første!job!,!og!som!egentlig!bare!vil!have!noget!billigt!mobiltelefoni!der!fungere,!også!har!vi!180! ældre!og!også!meget!social!klasse!5,!som!egentlig!bare!vil!have!det!så!billigt!som!muligt,!og!som!er!typiske!tilbudsryttere.!Det!er!sådan!CBB!kundegruppen.!Bibob!er! lidt!det!sammen,!men!er!også!en! lillebitte!smule!anderledes.!Fordi!Da!Bibob!kom!på!marked,!der!var!det!som!et!brand,!som!henvendte!sig!til!folk!der!havde! den! første! smartphone,! den! første!Nokia! smartphone,! da! den! kom! frem!185! faktisk.!Det!var!det!første!Brand!der!som!sådan!solgte!mobiltelefoni!med!data,!så!det! var! jo! sådan! lidt! det! smarte! valg! for! IT! nørderne,! så! vi! har! sådan! lidt! en!kernegruppe!af! IT!nørd! i!vores!kundebasse.!Men! igen!det!er!historisk!betinget,!dem! vi! går! efter! er! lidt! noget! andet.! Vi! har! været! igennem! to! store!repositionerings!øvelser,!bare!den! tid! jeg!har!været!her.!Hvor!vi!har! forsøgt!at!190! tage! CBB! og! Bibob! brandene! og! skubbe! dem! væk! fra! hinanden.! Så! der! rent!faktisk!er!en!grund!til!at!have!et!marked!med!tre!brands,!telenor,!CBB!og!Bibob.!Og!det!vi!har!gjort,!det!er!at!vi!har! lavet!en! livstilssegmentering,!normalt! laver!man!en!demografisk!segmentering.!Hvor!man!deler!folk!op!i!alder,!køb!Ect.!Det!har!vi!valgt! ikke!at!gøre,!vi!har!valgt!at!vi!vil!segmentere!os!selv,!efter!hvordan!195! folk!er!skruet!sammen!i!deres!hoved.!Det!tror!vi!egentlig!har!en!større!betydning,!end!om!de!bor!i!Jylland!eller!købenavn.!!Så!vi!har!sagt,!og!det!er!på!baggrund!af!en! kæmpe! kæmpe! undersøgelse,! livstilsundersøgelse! i! Danmark! med! 6000!
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respondenter,!og!ultra!kompliceret.!Det!korte!og!det! lange,!er!at!vi!har!valgt!at!sige! at! CBB! skal! henvende! sig! til! unge!mennesker,! men! unge!mennesker! som!200! overhoved!ikke!interessere!sig!for!mobiltelefoni,!det!raver!dem!en!papand.!Men!det! der! betyder! noget! for! dem!det! er! venner! og! familie,! det! er! at! de! altid! kan!være!tæt!på!folk!der!betyder!noget!for!dem!i!hverdagen,!det!er!meget!de!bløde!værdier,!det!handler!om!social!inklusion,!det!handler!om!samvær!det!handler!om!hygge,!det!handler!om!glæde,!det!handler!meget!om!glæden!i!det!velkendte.!CBB!205! mennesker!er! ikke! folk!der! sådan!er!parate! til! at!opdage!nye! ting!de!vil!meget!hellere! til! Skanderborg! Festival! eller! til! Grøn! koncert,! det! synes! de! er! super!hyggeligt.!!!Bibob!er!lidt!en!anden!boldgade,!det!er!også!unge!!mennesker,!men!det!er!unge!210! mennesker!som!finde!glæde!i!noget!helt!andet,!nemlig!i!at!opdage!nye!ting!hele!tiden.!Så!det!er!folk!som!rent!faktisk!interessere!sig!for,!ikke!for!mobil!telefoni,!og!heller!ikke!for!teknik,!men!de!interessere!sig!for!alt!det!man!kan!med!det!digitale!liv.! !At!det!er!blevet!så!meget!nemmere!at! få!kontakt!med!venner!og!familie,!at!man!kan!ligge!sine!billeder!op!på!Instragram!og!få!feed!back!med!det!samme.!Og!215! man!altid!kan!være!i!kontakt!med!folk,!det!synes!de!er!fedt.!Også!synes!de!er!fedt!at!få!nye!oplevelse,!så!de!vil!gerne!til!Myanmar!og!rejse!rundt!med!rygsæk,!de!vil!gerne!tage!til!Northside!Festival,!de!vil!gerne!tage!til! trailer!park!festival,!de!vil!gerne! tage!ud!og!opleve!nye! ting.! Så!på!den!måde!er!det!mere!en! sentamental!segmentering!vi!har!lavet.!220! !
Kristine:&Hvordan!kommer!det!til!udtryk!i!jeres!markedsføring!af!brandsne?!!!
Holger:! Godt! spørgsmål,! nu! ved! jeg! ikke! om! i! har! set! noget! CBB! og! Bibob!kommunikation!her!for!nyligt,!men!fx!på!CBB!har!vi!kørt!to!kampagner!for!nyligt.!225! Den!først!hedder!få!det!sagt,!og!den!handler!simpelthen!om!at,!Få!nu!sagt!alle!de!ting!der!betyder!noget!for!dig!i!hverdagen,!få!sagt!til!de!folk!du!holder!af,!at!du!holder! af! dem,! få! sagt! de! ting! du! brander! inde!med,! så! det! er! sådan! et!meget!emotionelt! budskab.!Vi! er! lige! i! gang!med!at! afslutte! en!venne!kampagne,! som!handler!om!at!vi!fejre!venskab,!vi!synes!det!er!godt!og!vigtigt!at!have!venner,!og!230! derfor! har! vi! taget! nogle! folk! ind! som! fortæller! om! deres! venskab.! Så! hold!
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kontakten!via!venskaber!det!hjælper!CBB!dig!med,!igen!sådan!meget!emotionelt!og!varmt.!For!Bibob!har!vi!ikke!kørt!sådan!dissideret!tv!kampagner,!men!vi!har!kørt!print!og!andre!ting!der!lægger!rigtig!meget!vægt!på!musik.!Fx!har!vi!haft!et!Danish!Music!awards!sponsorart,!hvor!vi!har!valgt!at!sponsere!året!nye!up!and!!235! comming!danske!navn,!fordi!det!ligger!tæt!på!Bibob!brandet,!et!eller!sted,!og!der!har!vi! faktisk!kørt!en!masse!spots,!6!spots!med!samtlige!nominerede,!som!bare!har!været! sådan!noget!bibob! støtter!den!danske!musik!bla.bla.bla.! Spotsne!har!været!meget!mere!oplevelses!orienteret,!og!handlet!om!hvordan!vi!hjælper!folk!med! at! få! flere! oplevelser.! Så! på! den! måde! har! det! været! to! forskellige! slags!240! strategier.!!!
Mads:&Vi!ser!en!general!tendens!til!at!man!få!sådan!nogle!Add!on!tjenester,!hos!teleselskaber,! vi! kunne! se! at! bibob! i! hver! fald! kunne! få!Wimp!med,! når! i! har!Wimp!med!i!jeres!pakke!så!man!får!gratis!med,!hvad!betyder!det!for!jer,!hvad!er!245! det!for!et!segment!man!rammer!?!Jeg!ved!godt!vi!har!været!lidt!inde!på!det!!
Holger:& & Altså! vi! skal! tætter! på! det! segment! vi! gerne! vil! ramme,! altså! når! vi!kigger!på!hvad!der!betyder!noget!hos!den!her!Bibob!målgruppe,!som!vi!går!efter,!!så,! godt! nok! er! mobiltelefoni! vigtigere! for! danskeren! generelt,! men! det! ligger!250! stadigvæk! helt! hernede! (Tegn,! hånden! tæt! på! gulvet).! Det! der! ligger! helt! her!oppe(Hånden! højt! op! i! luften)! det! er! det! at! få! oplevelser,! det! som! de! i!virkeligheden! bruger! allermest! tid,! energi! og! kraft! på,! sammenlignet! med! en!normal!dansker,!det!er!musik,!og!det!er!derfor!vi!har!valgt!den!her!musik!vinkel,!fordi!det!her,!det!er!folk!som!altid!har!musik!i!deres!liv,!de!har!altid!et!eller!andet!255! soundtrack! kørende,! og! det! er! jo! ikke! at! opfinde! den! dybe! tallerken! for! et!teleselskab,!og!sige!nu!laver!vi!noget!med!musik,!det!har!TDC!gjort!med!L.O.C!og!Ida!Core,!Ovs.!Ovs.!Osv.!Og!der!er!jo!tonsvis!af!andre!der!har!gjort!det!før!dem,!vi!har!bare!forsøgt!at!finde!vores!egen!måde!at!gøre!tingende!på!,!og!sige!Bibob!er!jo!det!her!lille!lidt!ukendte!niche!brand!som!ikke!særlig!mange!folk!bruge,!vi!er!260! lidt!up!and!commnig,!så!selvfølgelig!hvis!vi!taler!musik!så,!er!det!også!det!miljø!vi!bevæger!os!i,!og!derfor!har!vi!valgt!at!sige!at!det!vi!gør!det!er!at!vi!støtter!vækst!laget! i!dansk!musik,!så!vi!har! lavet!koncerter!med! !Vice!X!WIMP!fx!hvor!vi!har!haft! 20! up! and! comming! danske! kunstnere! ude! og! spille,! vi! har! været! til! lidt!
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skæve!festivaler,!vi!har!været!til!Spot,!vi!har!været!til!Strøm!festival,!vi!har!været!265! til!Trailerpark,!Nortside,!Distortion,!det!er!klart!der!er!nogle!af!dem!der!er!større!ind!andre,!men!i!hvert!fald!lidt!den!musik!som!ikke!er!alt!for!meget!mainstream.!!
Mads:&&Jeg!vil!gerne!lidt!ind!på!differentiering!igen,!kan!du!prøve!at!forklare,!det!ser!ud!som,!for!et!par!år!siden!konkurrerede!man!på!pris,!&udelukkende!pris,!den!270! laveste! pris! var! den! mest! attraktive,! kan! du! forklare! lidt,! hvad! det! er! for! en!bevægelse! vi! er! på! vej! over! i,!med! at!man! skal! differencere! sig! og! have! et! lidt!mere!personligt!touch!som!teleselskab.!!
&
Holger:&Udfordringen!er,!at!det!danske!marked!genneralt,!ligegyldigt!hvad!man!275! kigger! på! af! branche! og! marked,! så! er! danskerne! enormt! prisdrævende! i! en!meget!højere!grad!ind!man!ser!i!Norge!og!Sverige.!Pris!betyder!alt!i!Danmark!og!på!Telemarked!vil!pris!altid!være!konge,!det!vil!altid!være!det!der!betyder!noget.!Udover!pris!så!er!det!netværk,!også!er!det!sidste!ende!måske!service,!men!prisen!er!alt!afgørende!vigtigt.!Og!lige!gyldigt!hvad!vi!gør,!lige!gyldigt!hvordan!vi!hopper!280! og!springer,!så!vil!det!altid!være!det!afgørende!vigtige,!specielt!hvis!man!bevæger!sig! i! et! lavprismarkedet,! hvor! vi! er,! fordi! så! er! ens! kernemålgruppe! den! er! jo!nærmest!per!definition,!en!målgruppe!der!først!og!fremmest!er!interesseret!i!en!lav! pris.! Så! pris! vi! altid! være! vigtigst! for! os,!men! vi! ved! jo! godt! at! vi! ikke! kan!overleve! på! pris! alene.! Vi! er! nødt! til! at! give! folk! en! ekstra! grund,! vi! ved! jo! at!285! Oister! altid! vil! være! billegere! end! os,! fordi! Oisters! strategi! det! er! at! være! den!billigste!på!marked.!Det!er!der!kun!en!der!kan!være.!Så!hvis!vi!skal!give!folk!en!grund!til!at!vælge!Bibob!frem!for!Oister!fx!så!er!det!eneste!vi!kan!gøre!at!sige,!vi!er!næsten!lige!så!billige!som!Oister,!men!udover!det!så!har!vi!også!alt!det!andet.!Derfor! forsøger! vi! jo! at! bygge! en! mere! emotionel! forbindelse! med! folk,! og!290! simpelthen! sørge! for! at! blive! forbundet! med! fede! oplevelser,! om! det! så! er!festivaler,!WIMP,!!eller!give!den!musik!med!i!deres!pakker,!ligesom!vi!med!CBB!forsøger! at! bliv! forbundet! med! folk,! på! en! mere! emotionel! måde,! simpelthen!blive! det! her! lidt! varmere! og! lidt! gladere! selskab,! som! udover! det! har! en!fantastisk!kundeservice,!og!går!de!der!par!ekstra!skridt!for!kunden.!!295! !
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Mads:! Betyder! det! så! at! i! er! noget! til! et! pris! niveau! nu,! som! snart! ikke! kan!presset!længere!ned?!!!
Holger:!Det!har!man!sagt! i!mange!år,! ! spørg!du!mig!så!vil!det! forsætte,! i!hvert!300! fald!nogle!års!tid!endnu!!
Mads:& &Det!har!lidt!med!vores!sidste!spørgsmål!at!gøre,!kan!du!prøve!at!give!et!skøn!over!hvad!du!ser!som!de!næste!par!års!udvikling,!i!den!danske!telebranche!?!305! !
Holger:!Skal!man!kigge! lidt! i! spådomskuglen,!så!er!det! jo!rigtigt!nok!som!i!har!set,!at!sådan!noget!som!telmore!er!begyndt!at!ligge!mere!indhold!i!deres!pakker,!vi!har!fået!musik,!nogle!af!de!andre!har!også!fået!musik!i!pakkerne,!og!det!er!jo!nok!et!spor!der!vil!forsætte,!men!fordi!vi!jo!giver!det!gratis!væk,!så!betyder!det!310! ikke!at!vi!for!det!gratis.!Det!er!jo!faktisk!enormt!dyrt!for!os!at!gøre!det!her,!det!er!også!enormt!dyrt!for!telmore!at!gøre!hvad!de!gør.!Det!kunne!være!interessant!at!vide! hvor! mange! kunder! de! har! fået! ind! efter! de! blev! nød! til! at! sætte! prisen!tilbage!på!de!her! 279,e! kr.! Pr.!Måned.!Det! kan! godt! være! at! vis!man! i! forvejen!bruger!politikken!og!Netflex,!og!alt!det!andet!!som!sidder!i!deres!pakker,!at!det!så!315! kan! betale! sig,!men! folk! de! kigger! jo! på! det! og! tænker,! 279,e! pr.!Måned! for! et!mobil!abonnement,!det!er!godt!nok!dyrt,! i!hvor!tids!marked!hvor!du!kan!få!det!får!79,e.!Jeg!er!heller!ikke!100%!sikker!på!at!man!egentlig!er!interesseret!i!at!få!Netflix! igennem! sit! teleselskab,! med! mindre! der! er! en! god! grund,! den! eneste!grund!vil!så!være!hvis!det!var!billigere,!men!ellers!har!jeg!det!personligt!sådan!at!320! jeg! vil! da! egentlig! hellere! lave! de! aftaler! selv,! ind! jeg! skal! få! de! igennem!mit!selskab.! Så! jeg! er! personlig! skeptisk! over! ! for! det! her! med! at! ligge! en! masse!indhold!i!pakkerne.!Jeg!tror!ikke!det!er!det!der!gør!at!kunderne!primært!vælger!os,!men!selvfølgelig!er!vi!også!nød!til!at!kunne!følge!med,!så!selvfølgelig!skal!vi!også! blive! ved!med! at! have!musik,! og!måske! skal! vi! have! noget! tv! eller! noget!325! lignede! på! et! andet! tidspunkt.! Men! jeg! tror! at! der! hvor! vi! for! alvor! ! kan!differentiere! os,! er! på! service! fronten.! Fordi! der! er! rigtig! mange! af! de! her!lavprisselskaber!som!altid!har!en!mega!lav!sig!service.!Der!er!også!rigtig!meget!i!selve! forretningsmodellen,! hos! de! forskellige! selskaber! som! ikke! er! særlig!
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digitalt!tænkt,!godt!nok!er!de!alle!sammen!online!selskaber,!men!det!er!en!online!330! virkelighed!der!stammer!tilbage!fra!1998,!der!er!ikke!særlig!meget!der!er!tænkt!på!mobil!principperne,!der!er! ikke! særlig!god!selvbetjening,!der!er!vildt!meget!der! vi! kan! gøre,! for! at! gøre! tingende! en! lille! smule! bedre.!Hvad! selve! priserne!angår,!så!er!jeg!ret!sikker!på!at!selve!priskampen!i!slutningen!af!2015!vil!stå!på!79!kr.!Og!ikke!på!99!kr.!Som!den!gør!i!dag.!Det!er!der!folk!der!er!uenige!med!mig!335! i.!!!
Mads:& Jeg! ved! ikke! om! du! ved! nok! om! det,! men! der! er! jo! denne! her!sammenlægning!af!Telenor!og!Telia,!vi!ved! ikke!hvor!stort!kendskab!du!har! til!det,!men!hvad!vil!det!betyde!for!jer?!&&340!
&
Holger:&Det!helt!enkelte!svar!på!det,!er!at!alle!har!ligeså!meget!information!som!det!der!kom!ud!til!pressen,!fordi!man!har!en!informationspligt!over!for!Børsen!fx!så!hvis!man!havde!vist!mere! ind!det!man!havde!meldt!ud,!så!skulle!det!meldes!ud,!ellers!ville!man!faktisk!overtræde!de!Børsretlige!regler.!Så!den!korte!sandhed!345! er!at!ingen!aner!hvad!der!skal!ske,!inkl.!de!folk!der!har!taget!beslutning!om!det!skal!ske,!vi!vil!tidligst!vide!noget!om!det!om!8!måneder.!Så!kan!man!opstille!alle!mulige! senarier,! og! der! er!måske! nogle! scenarier! der! er!mere! sandsynligt! end!andre,!men!hvorvidt!det!er!rigtig!eller!ej,!det!må!Guderne!vide.!Men!vi!har!jo!fået!af!vide!at!denne!her!konsultations!den!skal!kunne!spare!200.000!millioner!om!350! året,! og! det! kan! kun! lade! sig! gøre! hvis! man! vælger! at! skærer! kraftigt! ned! på!markedsføringen!,!fx!ved!at!lukke!et!af!de!forskellige!subbrands!man!har,!og!ved!at! lægge! sådan! noget! som! kunde! service! sammen,! og! ved! at! skære! sådan!forskellige! support! funktioner! væk.! Det! vil! sandsynligvis! komme! til! at! ske.!Forstiller!man!et!scenarie!hvor!alle!brands!i!telenor!og!Telia!går!sammen,!så!er!355! det! nok! ret! ekstremt! tvivlsom! om! sådan! nogle! som!Bibob,! for! lov! at! overleve.!Fordi!det!er!det!mindste!er!de!her!brands,!og!det!er!det!mest!ukendte,!og!det!er!det! mindst! effektivt,! hvis! man! kigger! på! hele! markedsføringen.! Det! vil! måske!også!være!oplagt! at! slå!CBB!og!Call!me! sammen,! fordi!det! er! to! selskaber! som!minder! utroligt! meget! om! hinanden! ,! de! har! meget! samme! målgruppe! i!360! virkeligheden.!Der!er!et!andet!Scenario!som!hedder!at!TDC!og!3!vil!spænde!ben!for! sammenlægningen!og! forlange!at! en!del! af!den!samlede! forretning!vil!blive!
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frasolgt,! det! betyder! at! Telia! Sonera! enden! skal! frasælge! fx! Deres! Business! to!Business!område,! eller!de! skal! frasælge!deres!egen!consumer!afdeling,! eller!de!skal! frasælge! ! et! af! de! tre! subbrands!dvs.! Call!me,!CBB!eller!Bibob! skal! sælges!365! sandsynligvis!til!3,!hvad!3!så!gør!ved!det!,!slår!det!sammen!med!Oister,!det!er!så!langt!ude!i!spekulationerne!så!det!ved!jeg!ikke.!!!
Mads&Z:&&&Jeg!har!lige!et!opfølgende!spørgsmål!i!forhold!til!det!her,!og!i!forhold!til!!hvordan! CBB! og! Bibob! differencere! sig! og! repræsentere! hver! deres! segment.!370! Man!kan!sige!at!i!kraft!af!den!her!liberalisering!der!har!været!i!marked,!så!er!man!jo!gået!fra!tidligere!at!have!haft!TDC!og!Sonofon,!primært!TDC,!man!bevæger!sig!lidt! tilbage! igen!nu!kan!man!sige,!at!så!bliver!det!bare!sådan!en!gang!kinaskak,!om!man!vil!,!så!har!vi!alle!de!her!subbrands!som!bare!er!bønder,!og!måske!også!bare!derfor!man! ikke!slå!dem!sammen,! fordi!så!sprede!man!risikoen!ud,!er!det!375! grunden!til!at!man!ikke!slå!Bibob!og!CBB!sammen!?!!!
Holger:&Vi!har!valgt!ikke!at!slå!Bibob!og!CBB!sammen!fordi!det!ganske!enkelt!er!en! dårlig! forretning,! det! er! ligesom! om! hvis!man! laver! hårshampoo,! skal!man!lave!en!hårshampoo!der!gælder! for! alle,! eller! skal!man! lave!en!hårshampoo! til!380! tørt!hård!og!en!til!fedtet!hår.!Vi!har!valgt!det!sidste.!Fordi!vi!siger!at!CBB!og!Bibob!kunderne!er!så! forskellige!så!vi! faktisk!har!en!bedre! forretning,! i!at!opbygge!et!brand!der!henvender!sig!til!en!specifik!målgruppe.!!
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Bilag 2: Interview – Henrik Larsen, CallMe 
 
Mads Z: Kan du kort præsentere dig selv og din erfaring inden for 
telebranchen? 
 5!
HL Larsen (HL): Jeg er også direktør, men jeg er også kundeservicedirektør og mit 
job består i, punkt nr. 1 er jeg med i den direktion som CallMe har, vi er 3 direktører 
der udgør ledelsen i CallMe. Og mit job er, at drive vores call center, alle vores 
kundehenvendelse og sikre at vi leverer den rigtige service, de rigtige produkter til 
rigtig tid, til de rigtige priser og det vi har lovet dem. Og så har jeg en stabsfunktion 10!
hvor blandt andet Martin sidder og kører nogle tværgående projekter og som også 
sidder med vores kreditafdeling, det er hvad Martin er ansvarlig for – det er ganske 
kort er mit job. Jeg er 48 år gammel og har været i telebranchen i 10 år, oprindeligt er 
jeg noget så borgerligt som bankuddannet og har en bankmæssig baggrund og har de 
første 15 år af min karriere været i et pengeinstitut, et forsikringsselskab og i et 15!
teleselskab og startede i CallMe i det job som Martin har i dag, som kreditchef. Det er 
ganske kort om min baggrund. 
 
Mads Z Z: Vi kan nu rykke lidt mere over i hvad CallMe og hvad CallMe er. 
Hvad er det i kan?   20!
 
HL: CallMe er ejet af Telia og det som Telia reelt set har gjort, at man siger vi vil 
dække det danske marked og de behov som er på det danske marked for 
mobiltelefoni. Oprindeligt havde man Telia og ikke andet end Telia og så havde man 
50 butikker spredt ud over det ganske land og  så havde man noget erhvervsafdeling. 25!
Og den gang man købte CallMe sagde man, eller Telia havde noget netsalg på 
daværende tidspunkt, men var ikke stærk på nettet og det er der CallMe afsætter vores 
produkter på nettet. Hvor man siger der er mulighed for at vi kan få en større del af 
det danske marked og det er hele net salget, der på daværende tidspunkt var kraftigt 
opadgående. Det er der efterfølgende, at Telia så har sagt, jamen vi skal kunne dække 30!
et hvert behov på det danske marked. På daværende tidspunkt, eller det har vi stadig, 
noget der hedder DLG-tele der tager hele landbrugssegmentet, hvor Telia også var 
relativ svag. Vores opgave er at understøtte Telia på det danske marked ved at vi tager 
hele netsiden, det er der vi har markant større afsætning på nettet end Telia har. Hvor 
! 2!
som jeg sagde før, Telia har deres detailbutikker, erhvervssalg og konsulenter, hvor vi 35!
har hele netdelen, det er egentligt der hvor CallMe står i dag. Og for et par år siden, 
der gjorde vi det at vi var kørt relativt træt i det her med, at vi hele tiden skulle 
fokusere på pris, pris og atter pris. Hvor vi hver mandag morgen mødte ind og 
tjekkede hvor lå vores konkurrenter henne og hvordan skal vi agere på det. Når Oister 
var gået ned i pris, skal vi gå med ned eller skal vi putte mere i vores pakker eller 40!
hvad skal vi gøre? Hvor vi sagde, ledelsen herinde var kørt trætte i det her og vi 
oplevede at det var Danmarks historiens største selvmord vi befandt os i. Det var 
spørgsmålet om, hvem der har penge i længst nok til at underbyde, hvor vi sagde, vi 
vil ud og give CallMe mere kant og vi vil stå for noget andet end pris, pris og atter 
pris, plus vi har svært ved at komme gennem… Det er klart at et selskab som Telia, 45!
der taler man selvfølgelig sammen om hvad er det for nogle varer i tilbyder og hvad 
tilbyder vi og til hvilke priser osv., det er som sådan styret. Man aftaler ligesom hvad 
man gør, det er klar og det gør Netto, Føtex og Bilka nok også. Der var det så, at vi 
havde forskellige ting vi snakkede om og en af de ting vi snakkede om det var, at gå 
ud og, vi havde alle sammen prøvet at blive udsat for at blive overfuset på den ene 50!
eller anden måde enten i butikker eller trafikken eller hvad ved jeg. Hvor at vi får den 
idé, at vi vil gå ud og lave en kampagne omkring ”Tal Ordenligt” og vi får lavet nogle 
reklamefilm omkring det her Tema eller ”Tal Ordenligt” koncept og vi går helt væk 
fra at kommunikere pris eller salg af telefon eller håndsæt. Så det var helt klart et sats 
vi gjorde og det viste sig at det rammer ned på det rigtige tidspunkt og sted, hvor at 55!
der er ligesom at tænde lyset. Jeg kan huske dagen før vi går live, der siger vi hvad 
gør vi hvis salget går i stå, hvad er plan B. Hvor hurtigt kan vi rulle tilbage og hvad 
gør vi. Og da vi møder op næste morgen bliver vi bimlet ned af journalister og medier 
og hvad ved jeg, der vil fokusere på det her. Vi rører simpelthen et eller andet, vi rører 
ved journalister og den danske befolkning og folk køber bigtime denne her idé og 60!
salget vækster, ikke fuldstændigt, men vi vækster på det her er klinkende klart. Så lige 
pludseligt der vælger folk os med hjertet i stedet for pengepungen og vi finder også 
relativt hurtigt ud af at de kunder vi får ind er langt mere holdbare end den kunde der 
vælges os for at spare 10 kr. om måneden på mobilabonnement. Det er den ene ting, 
den anden ting er at vi finder ud af også relativt hurtigt, at dem som vi rammer og det 65!
var på ingen måde tilsigtet, det er kvinder ml. 30-45 år. Helt tilfældigvis er det også 
kvinder ml. 30-45 år.  Der bestemmer ude i de danske familier, hvor skal familien 
samles omkring deres mobiltelefoni. Så vi elsker kvinder ml. 30-45 år, det er lige 
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nøjagtigt den målgruppe vi rammer ned i. Jeg vil ikke sige det var et sats, og det var 
det dog alligevel, og vi er så gået videre efter at vi har kørt ”Tal Ordenligt” – vi har 70!
indspillet to film indtil nu. Vi er så i gang at lægge til, at lave den tredje nu her, jeg vil 
sige at det kan godt være folk oplever at der har været mange film, men der er nogen 
der har været lange, nogle har været korte, nogle har været klippet i en anden vinkel, 
men dybest set har det været det samme materiale vi har arbejdet med. Plus da vi 
laver de her film, den første film er der blandt andet en film ude fra et supermarked, 75!
hvor det er vi skal bruge nogle statister, hvor det er vi siger kan vi ikke tage nogle af 
vores medarbejdere, hvorfor skal vi egentligt betale for at få statister det må vi da selv 
kunne klare. Det sender vi så en mail ud til vores medarbejdere, det her er før den 
første film går live, vi skal lave en reklamefilm og vi skal bruge nogle statister, om 
der er nogen der melder sig. På det her tidspunkt kører, det her Paradise Hotel og var 80!
meget hot, mere end det er i dag. Så alle vores mange smukke unge mennesker, de 
havde en drøm om 1 minute of fame og 80% af medarbejderne melder sig til inden for 
det første kvarter. Hvor vi siger, hvad fanden skete der lige der? Og der siger vi så til 
bureauet, nu hvor vi skal i gang med at caste til de her statister kan i så ikke se om i 
kan bruge vores medarbejdere i nogle hovedroller i den her film. Det gjorde det også 85!
lidt billigere og det kunne vi sgu ligeså godt også når der var den her interesse. Der 
kom bureauet så tilbage og siger, der er rigeligt at tage af, så 1,2,3 er samtlige af de 
reklamefilm i ser, alt hvad i ser fra CallMe, det er rent faktisk vores medarbejdere der 
spiller med. Plus det giver et kæmpe løft i en organisation, at man pludseligt i den 
grad begynder at brande dine medarbejdere…  det løfter jo også hele missionen og får 90!
virkeligt det her forankret omkring ”Tal Ordenligt” og får det frem på en helt anden 
måde, hvor de kan se sig selv på TV, hver evig eneste aften. Plus det at medierne 
interesserer sig voldsomt for det gør, at vi får massiv omtale og i dag ved vi at vi slet 
ikke var klar til det her. Jeg kan huske vi styrtede over til Telias 
kommunikationsdirektør og sagde, hvad gør vi? Vi skulle jo både i Go’Morgen TV og 95!
jeg ved ikke hvad, plus vi var meget bange for, at give det her CallMe touch af frygt 
for at der var nogen der vil sige det er bare en reklamekampagne og de så vil dømme 
os ude. I stedet for vi skule snakke om mobiltelefoni, skulle vi ud snakke om ”Tal 
ordenligt, Tal Ordenligt” hele tiden og hvordan er det samfundet oplever det, hvad 
sker der og Bla. Bla. Bla. Det var en fuldstændig fremmed bolgade for os, vi havde 100!
nogle personlige holdninger til det og det var relativt det eneste vi havde at gå efter. 
Nu er vi så i dag langsomt og stille og roligt at kommercialisere det for at vi siger, kan 
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vi få en større del af markedet på den her konto, så gør vi det selvfølgeligt. Plus, når 
det er vi i dag gør op hvor meget markedsføring vi har fået og omtale, selvom det har 
været ”Tal Ordenligt” er CallMe hele tiden blevet nævnt og når vi gør op hvor meget 105!
spalteplads vi har fået så vil vi aldrig nogensinde kunne betale os fra det. Det er så 
mange millioner at det er ubetaligt for os, så vi ved også at i dag er firmaer der går ind 
til vores reklamebureau og siger goddag, vi vil gerne have en CallMe kampagne. Det 
fede er også at vi tør godt fortælle alt omkring det vi har gjort osv. for der er dybest 
set ingen der kan kopiere det. I og med det er så forankret og det er født her, opvokset 110!
her og vi har selv fundet ud af det, der er ikke nogen der kan tage vores spillere fra os, 
altså Oister kan ikke komme ud og sige nu giver vi 10.000 mere i løn til alle jeres 
spillere så har vi CallMe. Nej for det er en del af kulturen her, så i dag rent 
markedsmæssigt der vil vi frygteligt gerne have at folk vælger CallMe pga. at vi har 
nogle holdninger omkring det at tale ordenligt og så alle de andre aktiviteter vi har. 115!
Der var på et tidspunkt der sagde vi at vi er nød til at udvide det her tal ordenligt og 
gøre noget mere. Der forsøgte vi så at komme ind på landets skoler, det alle 
virksomheder drømmer om at komme ind og påvirke de unge mennesker. Der rullede 
vi så ud med et koncept, der hedder ”Tal Ordenligt – Film Studios”, hvor det er vi har 
nogle konsulenter der tager ud på de danske folkeskoler og kan bare booke så kommer 120!
konsulenten ud og så laver de noget gruppearbejde med typisk 8, 9 og 10 klasse. Hvor 
man optager og lærer at optage en film og vi har ikke noget krav om at det skal være 
en CallMe film eller tal ordenligt film, de må fuldstændig selv om hvad de skal være. 
Det skal noget omkring det hvordan du omgås og kommunikere osv. Alle tror det er 
en reklamefilm for CallMe og vi stopper det ikke for det er noget skolen selv 125!
bestemmer og forældrene skriver også under på, at vi må bruge de her film. Det er 
også for at få nogle af de holdninger ud hvordan man agerer, dey præsenterer vi så 
deres forældre for og de skriver under på. Vi kunne ikke drømme om at bruge det, 
men det er for at få slået vores eget navn fast og selvfølgelit også for at påvirke dem i 
rigtigt retning.  130!
 
Mads Z: Det man kan sige er, at i har ligesom oplevet at man er nød til at 
differentiere sig fra noget andet end prisen og har forskudt jer over til mere 
basale og grundlæggende værdier, som forbrugeren også tydeligt godt kan lide?  
 135!
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HL: Vi mener også og det er fordi vi er på ingen måde ræverøde, langt fra endda, 
men vi mener at grundlæggende har virksomhederne også et samfundsmæssigt 
ansvar. Ikke at man behøves nødvendigvis at gå Callme-vejen. 10% af vores 
medarbejdere kommer fra bistandskontorer, jobcentre og hvad ved jeg. Vi har en 
samfundsmæssig forpligtigelse til at hjælpe de folk som åbenbart ikke har været lige 140!
heldige. Med kæmpe succes. Vi har ikke et A og et B hold – der har virksomhederne 
også et ansvar. Vi overvejer også at ansætte nogen som har haft domme. Altså de har 
været kriminelle men er ude af systemet i dag. Vi har også folk der har været 
stofmisbrugere i mange år, hvor man siger, at vi synes det er naturligt at dansk 
erhvervsliv går ind og støtter op om de der samfundsmæssige ting. Og så er det ikke 145!
nogen hemmelighed, at der er rigtig mange penge i det, der er bare rigtig mange 
virksomheder som ikke forstår det, som tænker ”Puha hvis vi skal bruge et halvt år på 
at træne den her medarbejder op”, det de bare ikke er opmærksom på, det er at 
medarbejderen holder i fire gange så lang tid som de unge mennesker vi hiver ind fra 
gaden for eksempel. 150!
 
Kristine: fordi de vil det. 
HL:  Ja lige nøjagtig.  
 
Mads Z: man kan vel sige at det er jo ret nemt for jeres konkurrenter at kopiere, ja 155!
altså gøre det samme som I gør – altså ”Tal ordenligt”? 
HL: Nej 
 
Mads Z: Hvorfor ikke? 
 160!
HL: jamen fordi det er så dybt forankret i os – jeg kan ikke huske… der var et 
bilmærke, hvad fanden var det det hed…? Der var nogen, der lavede en kampagne, 
der hed ”Kør ordenligt”. Det er nemlig også tilfældigvis vores bureau, som står bag, 
det samme reklamebureau som vi har brugt, hvor de får ikke den samme omtale, der 
er ikke en eller anden bildirektør der brænder for at du ikke må sms’e når du kører bil 165!
eller bla bla bla. Det er ikke forankret, du ved, det jo det samme, altså hvis du har en 
unik omgangskreds, kan du heller ikke bare kopier den til alle mulige andre. Vi er på 
ingen måde nervøse (red. for kopiering), Hanne Lindblad tager rundt og underholder 
hvor som helst, når som helst. Vores markedsdirektør tager rundt hvor som helst, når 
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som helst. Jeg gør det hvor som helst, når som helst. Fordi vi siger der er ingen der 170!
kan stjæle det her fra os. Ingen. Man kan kopiere vores produkter, hvis vi opfinder en 
teknisk feature, eller et produkt, men vores kultur og den måde vi er på osv. Osv. Den 
kan ikke kopieres.  
Vi har også en speciel form for ledelse, hvor vi siger, der er ingen der kopierer det 
her. Vi har et koncept, eller koncept og koncept… vi vil gerne have at vores kunder 175!
oplever ”waow”, det skal være i alt hvad vi gør. Hvis i ringer ind til vores 
kundeservice, vil vi frygtelig gerne have at når i ligger røret på, så skal i sige ” ”wow” 
det var i orden det her”. 
Det jeg bedst kan sammenligne det med, det er at hvis du ringer til TDC, og spørger 
om hvad er prisen på et minut til Tyrkiet. Hvis jeg skal ringe hjem fra Tyrkiet, hvad 180!
koster det. Så siger de” ”øjeblik”(taster ned i bordet, sarkastisk), så kommer de tilbage 
og siger, ”det koster 2,20”, ”okay tak for det, farvel igen”. Hvor det er, hvis du ringer 
til Callme så siger de: ”Wow! Skal du til Tyrkiet? Ej det er bare helt vildt fedt. Vær 
lige obs. på hvad det er dernede, så skal du slå din telefonsvarer fra osv osv. Vær lige 
opmærksom på data og sådan noget, du skal ikke for meget facebook.” 185!
At de får den der oplevelse hvor man siger ”Yes” 
 
Mads Z: oprigtig interesse? 
 
HL: lige nøjagtig! Vi havde på et tidspunkt en undersøgelse, hvad vores kunder de 190!
rent faktisk oplevede, og der var en der sagde ”Ved i hvad, det at ringe til Callme, det 
er ligesom at ringe til min mormor.” – Så har vi opnået det vi ville, hvis det er der. Vi 
måler vores medarbejdere hver evig eneste uge, på hvor er de henne, plus at vi hylder 
dem der får den højeste kundeoplevelses tilfredshed bliver markeret og fejret, og det 
er fokus, fokus, fokus. 195!
 
Mads Z: Hvis vi så skulle prøve at tage dine tanker, eller jeres tanker om hele den 
generelle udvikling på telemarkedet, med teknologien der kommer ind; dataforbrug, 
smartphones, hvad gør det telekommunikation? 
 200!
HL: Så længe at der er så mange teleselskaber, som der er i Danmark, er der altid 
nogen som har brug for kunder, og priserne går en vej, og det er ned.  
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På et eller andet tidspunkt, der vil den basale telefoniydelse være gratis. Altså du kan 
få all-you-can-eat, fri sms, mms, og en standard data formegentligt til én krone og nul, 
og så betaler du for de services du tilkobler. Og reelt set på den lange bane er det der 205!
hvor vi skal hente vores penge. Der er på at du køber en forsikring eller musiktjeneste 
eller noget ekstra data, eller hvad ved jeg. Men selve den basale ydelse den bliver 
gratis så længe markedet ser ud som det ser ud nu, og der er intet der tyder på at det 
ændrer sig. 
 210!
Mads Z: så i højere grad bliver det dataforbruget man betaler for, frem for sms og 
tale fordi… 
HL: nej, det kan godt være at data det bliver gratis inden for rimelighedens grænser, 
men der betaler du for overtakserede tjenester, eller forsikring, eller musik eller spil 
eller… alt muligt andet end den basale telefoniydelse. 215!
 
Mads Z: så det er ligesom i højere grad de her merprodukter, som er i pakkerne? 
HL: yes. 
Mads Z: det er dem der kommer i fokus nu? 
HL: yes. 220!
Mads Z: det er der man tjener pengene? 
HL: yes. 
 
Kristine: og hvilke tanker har I gjort jer om det? Hvad ser i for jer og fremtiden, er der 
et bestemt marked inden for de her tjenester i vil gå ind på? 225!
 
HL:  
ikke specielt. Vi ligger os reelt set i slipstrømmen på alle andre. Vi vil ikke være 
prisførende og vi vil heller ikke være content eller serviceførende på nogen som helst 
måde. 230!
Der ser man på Telia og Callme som en helhed og siger, der hvor Telia har nogle 
relativt dyre produkter, eller har nogle store pakker, der indeholder en masse ting. 
Samlet set er det måske nogle billige produkter, men det er måske nogle 299 
produkter. Vi har ingen produkter der koster 299, hvor pt. tager Telia den del af 
markedet, der er villig til at betale for, for eksempel en musiktjeneste.  235!
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I Callme kan du ikke købe en musiktjeneste, indtil for et halvt år siden kunne du 
heller ikke få en forsikring i Callme, men i takt med at markedet efterspørger det, så 
siger vi ”godt” så hopper vi ind på det, men det er ikke os der skal lancere det. Der 
deler vi markedet, hvor Telia skal tage den del, der ønsker en musiktjeneste og indtil 
for et halvt år siden skulle Telia også tage den del af markedet, som ville betale for en 240!
forsikring for eksempel. 
Så lige nu der relativt lurepasser Callme i forhold til den markedsmæssige del, hvor 
det er at vi stadigt tjekker priserne mandag morgen og siger, skal vi ned for at ligge os 
i slipstrømmen på det prisniveau der er, plus det som vi i høj grad gør, det er at vi 
justerer også vores produkter. I stedet for bare at tage et kæmpe prisdump hele tiden, 245!
så går vi ind, vi kalder det value load, altså skaber mere værdi. Hvis du har haft en 5 
timers taleprodukt, med 5 gigabyte data, så siger vi måske ”tillykke tillykke, nu har du 
fået 8 timers tale og 8 gigabyte data”, men stadigvæk til den samme pris. Så kunden 
ligesom oplever at de får mere og mere og at de er opmærksomme på mit forbrug. Så 
det er den vej vi går. 250!
 
Mads Z: Så man kan sige at differentieringen på prisen, den bliver mindre og mindre 
mulig, og i stedet er det så ”tillykke du har fået mere…”? 
 
HL: Lige netop. 255!
 
Mads Z: Vil det så sige, i forhold til jeres konkurrenter, nu nævnte du at i også var 
meget internetbaserede, er jeres nærmeste konkurrenter så selskaber som Telmore og 
andre internetbaserede – eller er det bare alt hvad der ikke er Telia? Hvem er de 
nærmeste? 260!
 
HL: altså de nærmeste det er de største internetselskaber i Danmark, det er Oister og 
det er CBB. Telmore er selvfølgelig ikke en trussel, men TDC agerer ikke lige så 
hurtigt som de andre, som 3 og Telenor gør. Men selvfølgelig henter TDC en andel af 
vores kunder og sådan er det. Og det er dem der er vores primære konkurrenter. 265!
 
HL: Der er 4 operatører i Danmark, Telenor, TDC, Telia og 3. Ligesom Telia dækker 
det danske marked med Callme, så har TDC på samme måde et hovedbrand, TDC, og 
så har de antal det man kalder fighting brands. Der er Callme også et fighting brand. 
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Hvor det er at du kan gå ud og dække en niche af markedet med dine fighting brands. 270!
Og det har Telenor og det har 3 reelt set også. 3 i mindre målestok end de andre.  
 
Mads Z: Hvis vi skal prøve at bevæge os over til kunden, nu snakkede i meget om, 
det der med at man giver dem en god oplevelse i telefonen. Og du nævnte at det var 
30-45 årige kvinder, der ligesom var jeres segment. Men hvad er sådan det helt 275!
generelle kundesegment i søger? Er det de unge som skal have musiktjenester eller er 
det den samfundsbevidste kvinde på 30-45 eller hvad er det nu, for jer? 
 
HL: Jamen vi er, selvfølgelig vil vi gerne have de unge mennesker, men det er ikke 
det vi decideret går efter, for os er det lidt, vi vil tag det hele, både de rød håret og de 280!
gamle. Men det er primært familie segmentet vi går efter, lige nu er det, men det er 
klar. 
 
Mads Z: Kommer det så også til udtryk i jeres mere produkter, eller de her ADD on 
tjenester, eller hvad man skal sige? Hvis man skal generalisere lidt, unge så er der 285!
noget gratis Spotify eller en eller anden streaming tjeneste er fed, familie så kunne det 
måske mere være et abonnement på politikken, eller? 
 
HL: Udgangspunktet er at vi ikke vil ud og, altså det at sælge et mobilabonnement 
med et avis abonnement, sådan noget det vil vi ikke ud i, Overhoved ikke. Med den 290!
produkt pallette vi har, har vi nogle Børne produkter fx. Hvor det første abonnement 
et barn for, der kan vi gå ind og matche det.  
 
Mads Z: Hvad med inden på jeres hjemmeside, der fremgår det af sådan nogle 
rabataftale, af b.la. FDM og Club Matas og Ældresagen, hvad betyder de for jer og 295!
hvad for et segment henvender de rabat aftaler sig til?  
 
HL: Hvem kommer i Matas ?  
 
Mads Z: B.la. unge  300!
 
HL:  Og kvinder mellem 30 og 45. Realt set er de der rabat aftaler det er, der er en 
voldsomkrig på det danske telemarked om at få kaperart kunder, og det at vi kan gå 
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ind og tilbyde luck by, noget rabat, det vi kan tilbyde forbrugsforeningen rabat, og i 
Matas for man nogle point, det giver adgang til nogle segmenter, det er et det giver os. 305!
Vi har ikke, oprindeligt da vi gik i dialog med Matas der var det ikke hvor vi sagde, at 
vi vil gerne sikre skønheden i Danmark, ved at vi for nogle point, eller hvad ved jeg, 
det var udelukkende hvor vi siger Matas er et stærk brand fx og lige ned i vore 
målgruppe, og de har, et eller andet sted har de også nogle holdninger som vi godt kan 
lide, og som vi substituere med, og kunne være interessant for os. Men når dagen og 310!
vejen er omme, er det i høj grad tale om afsætning. Men igen, jeg vil ikke give et 
eksemplet på nogle vi ikke vil samarbejde med, men – jeg ved ikke hvad det skulle 
være, Men jeg vi vil ikke udelukke at der vil komme nogle, hvor vi sagde at det var 
mile hvidt fra hvad vi står for, milehvidt.  
 315!
Mads Z Z: Men tror du så at det er en up and comming tendens, at det er det 
samfundsansvarlige teleselskab der bliver ind ? 
 
HL: Ja, Ja 
 320!
Mads Z Z: og at man går væk fra tjenesterne? 
 
HL: Nej, det tror jeg ikke. Vi kan ikke forhøje vores priser med 20% lad os sige det, 
på grund af tal ordentligt, så tillader vi os at tage 20% mere, altså så dør vi. Men jeg 
tror hvis du er rimeligt on par med markeds niveau, så tror jeg du, altså på sigt tror jeg 325!
den traditionelle telemarkedsføring, altså markedsføring genetalt er på vej væk, altså 
dem der vil overleve de skal gå ud og gøre noget alla Call me, altså vi har en sag vi 
kæmper for. Og så skal man gøre det intelligent, det der med at du ikke danner, altså 
Telia har købt navnet til pakken fx nu hedder det Telia pakken, det er sådan noget 
hvor man siger det er lidt traditionelt markedsføring, det vil Callme aldrig gøre, hver 330!
eneste dag er der et eller andet, grønspætterne fra Hillerødborg eller fodbold klubben i 
Greve skriver og spørg om vi vil sponsorer trøjerne til lilleput holdet, og der siger vi, 
nej det vil vi ikke, for det er ikke aligned, det er køns løst, og der hvor vi skal være 
med og sponsorer noget, det er der hvor vi kan gøre en forskel, og der kan man sige, 
nye trøjer gør også en står forskel, men hvad kan man sige, det skal være noget der er 335!
aligned med det vi i øvrigt vil. Altså udover vi har vores skoleprojekter, vi kører os 
noget der hedder nogle Familie camps, hvor det er at nogle familier kan booke sig ind 
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på weekend ophold, som vi betaler, hvor familien har en eller anden udfordring, det 
kan være børnene er blevet mobbet, de kan ikke få det til at fungere, hvad ved jeg. Vi 
har et samarbejde med Julemærke hjem, med tykke børn, hvor vi også siger der er 340!
mange af dem der er blevet mobbet, de er blevet vand til at der ikke er blevet talt 
ordentligt til dem, qua deres størrelse.  
 
Mads Z Z: Så det vil sige at segmentet igen stadigvæk er 30-45 årige kvinder, der 
også ? 345!
 
HL: Det er jo også meget familie segment, altså far har jo også lidt med ungerne at 
gøre trosalt, men det er altså familie camp, det er da typisk kvinder der booker der, det 
er da ingen hemmelighed.  
 350!
Mads Z Z: Så man kan sige  sådan markedsmæssigt så er den udvikling der har været 
fra det at først handlede det om tale og sms og mms, og nu tjenester også det næste 
det er så CSR, så der bliver bare bygget ovenpå? Det er bare et bredere marked, kan 
man sige, og man skal kunde favne om mere som teleselskab? 
 355!
HL:  Jeg tror det som vi gør i forhold til tal ordentlig og i foldhold til CSR, jeg ved 
det ikke om de andre teleselskaber følger med på det der, det er jeg  i tvivl om, altså 
det er også, TDC fx har været ejer af nogle kapitalfonde, og en kapitalfonds mission 
her i livet, det er jo at tjene nogle penge, man skuer ikke nogle midler, vi har også 
være ejer af en kapital fond, og der er meget står forskel på om du er ejer af en 360!
operatør eller om du er ejer af en kapital fond. Hvor Telia er i der her marked, de er 
her for at blive her, og hvor Telia tænker meget langsigtet, og de siger vi vil ikke, jeg 
tror som ikke TDC kunne finde på at lave noget ulovligt, på nogen som helst måde, 
men hvor TDC vil tage noget quick and dirty, - vi kan få 100.000 ved det her, det går 
vi, det kan vi alle stave til. Hvor Telia vil sige det vil vi under ingen omstændigheder 365!
indlade os på, fordi det er ikke aligned, med den strategi vi nu engang har. 
 
Mads Z: Nu har vi snakket meget om dalende prise, kan du prøve at sætte ord på 
hvad markedsandele betyder, i en hård tele branche ?  
 370!
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HL: Det betyder alt, fordi du har, da Telia køber Callme, der har Telia et netværk der 
er udbygget i hele Danmark, også kommer vi med 300.000 kunder, hvor mange 
master, hvor meget dyre blev Telias netværk? Ved at de fik 300.000 flere kunder ned i 
netværket? 
 375!
Mads Z Z: Det blev ikke dyrt 
 
HL: Nej, der blev ikke opført en eneste mast. Der var nogle flere steder hvor vi skulle 
justere, men i grove træk kan du, netværk er på ingen måde opbrugt, så jo flere kunder 
du kan proppe ned i det samme netværk, det er også derfor Telia og Telenor gik 380!
sammen om at lave et netværk, hvor de siger at det her er jo fuldstændig tåbeligt at vi 
har 4 netværk i Danmark, et var nok. Så det er betalt, de sidste kr. Du henter, altså 
omkostninger ved at drive callme er jo minimale, ved at netværket står der uanset 
hvad. Så hvis vi kunne købe et selskab mere med 300.000 kunder, så gjorde man det. 
Hvis der var en luns til salg til den rigtige pris, et vært teleselskab i Danmark vil, det 385!
er også derfor der er sådan en kamp som der er. Plus de der teleselskaber, der er 
blevet solgt er også blevet solgt til priser, hvor det er svært at forrente og få hjem.  
 
Mads Z Z: Hvis man sådan skulle, også bare lige for at få nogle ord på, nu snakkede 
vi om det tidligere, om den teknologiske udvikling og dens betydning, man kan vel 390!
mærke i telebranchen at når der kommer noget ny teknologi, så skal man være lidt 
hurtig på tærende,  og følge med, ramme bølgen, eller hvordan?  
 
HL: Jo, det skal man. Men den del er ikke i relation til Callme, det er ikke der vores 
styrke ligger, i og med for det første, vi har 10 it udvikler siddende i Callme, men de 395!
udvikler alene på vores webside og på vores interne systemer, vi har ikke nogle 
udvikler der sidder og laver streaming tjenester, det ligger, enden i Telia Danmark, 
ellers ligger det i hele Telia World wide. Hvor de kommer med noget, selvom man 
siger det går rigtig hurtigt, så tager det, vi vil ikke se en revolution inden for de næste 
år, altså den største nyhed der har været for den basale danske telebruger, det er det 400!
som Justfone er kommet med hvor det er at man kan vise nummer, hemmeligt 
nummer. Altså hvad det angår, der synes jeg ikke telebranchen er innovativ, det kan 
godt være at der kommer nogle, altså Apple kommer med nogle nye produkter, og 
Samsung kommer med nogle, hvad ved jeg. Men når man ser på den basale 
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teleydelse, så synes jeg ikke det er voldsomt. Men ud over det så for 9 år siden, der 405!
havde du ikke en smartphone fx men det er producenterne der er kommet med dem, 
det er ikke teleselskaberne. Men det er rigtigt, der er ingen tvivl om,  vi vil meget 
gerne, jo mere jo bedre.  
 
Mads Z Z: Så er der jo lige det her bonus spørgsmål, som er meget aktuelt?  410!
 
        
HL: Det for i altså point for at i noget at få med. Vi ved ikke hvad der sker, indtil 
onsdag morgen kl. 7 var der 4 mennesker i Danmark der viste at det her var under 
opsejling, og kl. 7 var der så nogle direktører der fik det af vide, også gik det ellers 415!
step i step der ud af. Altså Danmark er jo medlem af EU, som i ved og der er noget 
EU lovgivning, der skal overholder, og de har en holdning til det her, og der tror vi 
der er nogle direktører og nogle jurister der har talt med EU, man går ikke ud og laver 
det her, uden man har en formodning om, at det går i den rigtige retning. Men hvad 
der sker, ”we don’t know”, men altså der er jo ingen tvivl om at selvom vi går ud, og 420!
siger det her bliver godt for kunderne, så er der ingen tvivl om at det også bliver godt 
for vores aktionere, selvfølgelig gør det det. Men der er ingen tvivl om, at vi var nød 
til at lave en konsolidering på det danske telemarked, vi kunne ikke, når vores 
direktør, vores lande chefer går ud, og det koster penge og udbygge services og hvad 
ved jeg, det er der ingen tvivl om, det er rigtig når han siger det her, og du er nød til at 425!
have nogle større selskaber, før der er råd til at lave den udbygning. Men altså der er 
ingen tvivl om, at i dag har Telenor en administrerende direktør og Telia har en 
administrerende direktør og der skal kun bruges en. Vi har også en privatkunde 
direktør, og det har Telenor formentlig  også, og der skal også kun bruges en.  Og hele 
vejen ned igennem, som vi har sagt til vores medarbejde, det man går efter det er 430!
dybest set vores kunder, og vores kunder skal betjenes så mund ikke også der er 
arbejde til dem i morgen. Så vi tager det lidt med ro. I relationen til figthing brands 
ved vi ikke hvad der sker, vi ved at telenor har nogle figthing brands, dem har vi en 
holdning til, og de har sikkert også en holdning til også, man smelter da sikker også 
noget af det sammen, selvfølgelig gør man det.  435!
  

